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MOTTO 
 
 “Maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan. Maka apabila 
engkau telah selesai (dari sesuatu urusan), tetaplah bekerja keras (untuk 
urusan yang lain). Dan hanya kepada Tuhanmulah engkau berharap.” (QS. 
Al-Insyirah,6-8) 
 “Allah SWT akan meninggikan orang-orang di antara kamu dan orang-
orang yang di berikan ilmu pengetahuan beberapa derajat” (Q.S Al-
mujaddalah : 11) 
 Barang siapa yang tidak menyibukkan diri dalam kebaikan niscaya ia akan 
disibukkan dalam keburukan” 
 “Jika kamu berada disore hari jangan tunggu pagi hari, dan jika kmu 
berada dipagi hari jangan tunggu sore hari, gunakanlah kesehatanmu untuk 
persiapan saat sakitmu dan kehidupanmu untuk kematianmu” 
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ABSTRAK 
 
Pendekatan manajemen komunikasi terkini, program komunikasi 
pemasaran terpadu (IMC), yang diperkuat oleh kemajuan teknologi informasi dan 
komunikasi (ICT), dianggap memberi kontribusi penting bagi pengembangan 
brand image, perceived quality dan brand loyalty. Oleh karena pentingnya faktor-
faktor ini, penelitian ini meneliti hubungan antara pemberdayaan IMC terhadap 
brand image, perceived quality serta brand loyalty, dengan memperhatikan ICT 
sebagai variabel moderasi. 
Studi ini mengidentifikasi IMC dan ICT yang mampu memberi pengaruh 
terhadap brand image, perceived quality dan brand loyalty. Populasi statistik 
survei adalah mahasiswa di perguruan tinggi islam wilayah kota Kartasura.  
Dengan responden 100 orang, cluster random samplingdigunakan dalam 
pengambilan sampel pada penelitian ini. Teknik analisis data yang digunakan 
yaitu PLS (Partial Least Squares).  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa IMC berhubungan dengan brand 
image, perceived quality dan brand loyalty. Selanjutnya, ICT tidak mampu 
memeperkuat hubungan antar IMC terhadap brand image, perceived quality dan 
brand loyalty. 
 
Kata Kunci: Integrated Marketing Communication (IMC), Information 
Communication Technology (ICT), , Brand Image, Perceived Quality dan Brand 
Loyalty. 
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ABSTRAK 
 
 
The latest approach to communications management, an integrated 
marketing communications program (IMC), by enhanced advances in information 
and communication technology (ICT), have been considered have significant 
contribution to of brand image, perceived quality and brand loyalty. For that 
reason this study examines the relationship among IMC empowerment of brand 
image, perceived quality and brand loyalty, with regard to ICT as a moderating 
variable. 
This study identifies a set of IMC and ICT characteristics that influence 
brand image, perceived quality and brand loyalty. The population of the survey 
statistic is the student in the Islamic college of Kartasura city area. With 100 
respondents, were taken by use cluster random sampling. The techique for data 
analysis is PLS (Partial Least Squares). 
The results show that IMC is associated with brand image, perceived 
quality and brand loyalty. Furthermore, ICT is unable to strengthen IMC's 
relationship to brand image, perceived quality and brand loyalty. 
 
Keywords: Integrated Marketing Communication (IMC), Information 
Communication Technology (ICT), Brand Image, Perceived Quality and Brand 
Loyalty. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
 Perkembangan teknologi saat ini, merupakan salah satu akibat adanya 
keinginan manusia untuk memenuhi kebutuhannya. Manusia menggunakan 
pikiran dan inovasinya untuk menemukan solusi atas kebutuhan yang yang 
semakin hari semakin banyak. Semakin banyak kebutuhan, maka semakin banyak 
inovasi yang muncul dalam diri manusia dalam pemenuhan kebutuhannya (Yasa 
et al., 2017). 
 Perkembangan teknologi yang semakin pesat membawa beberapa perubahan 
dalam berbagai aspek kehidupan termasuk dampak bagi kegiatan transportasi dan 
komunikasi yang semakin hari semakin mudah dan praktis. Adanya 
perkembangan teknologi dalam transportasi dan komunikasi memungkinkan 
untuk dapat dimanfaatkan dalam pemenuhan kebutuhan hidup manusia. 
Sementara, pemenuhan kebutuhan manusia dipengaruhi oleh gaya hidup. Gaya 
hidup masyarakat dunia, termasuk di dalamnya masyarakat Indonesia dipengaruhi 
oleh perkembangan teknologi(Yogi et.,al, 2016). 
 Terkait dengan transportasi, perkembangan layanan transportasi yang 
melibatkan teknologi komunikasi secara onlinedi Indonesia dimulai sejak tahun 
2015. Hadirnya beberapa penyedia jasa layanan transportasi online dari luar 
negeri seperti GRAB maupun lokal seperi GOJEK meramaikan persaingan 
transportasi online pada pasar domestik di Indonesia. 
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 Di Indonesia ada tiga penyedia jasa transportasi online yairu GRAB, GO-
JEK, dan UBER. Masing-masing penyedia jasa mendapatkan pendanaan dari 
investor dengan jumlah investasi total sebesar 12,5 miliar US dollar, dengan 
rincian investasi dari tiga penyedia jasa tranportasi online yaitusebagai berikut 
(Databoks, 2017).  
      Tabel 1.1  
   Pendanaan Investor Perusahaan Transportasi Online 
 
Nama Perusahaan Jumlah Pendanaan Investor 
GRAB Rp 1,4 Miliar 
GO-JEK                         Rp  550 Juta 
UBER  Rp 10,6 Miliar 
 Sumber: Technisia.com (Databoks, 2017) 
 GO-JEK merupakan salah satu penyedia layanan transportasi online di 
Indonesia. Dengan kecanggihan teknologi yang ada pada saat ini, berkembang 
transportasi online yangdapat dipesan melalui smartphone. PT GO-JEK didirikan 
oleh putera Indonesia lulusan dari Universitas Harvard, mereka adalah Nadiem 
Makariem dan Michaelangelo Moran. GO-JEK mulai beroperasi di Jakarta sejak 
tahun 2011 (Yasa et al., 2017). 
 Dengan mengusung slogan an ojek for every need, GO-JEK menyediakan 
berbagai layanan yang dibutuhkan oleh masyarakat seperti jasa kurir, transportasi, 
deliverymakanan dan jasa belanja. Tidak  berhenti sampai disitu saja, GO-JEK 
terus berinovasi dengan meluncurkan tiga layanan baru, yaitu jasa pembersih 
untuk bersih-bersih rumah dan kantor, jasa pijat dan jasa kecantikan layaknya 
salon keliling. Semua jenis layanan dapat dipesan melalui aplikasi (Yasa et al., 
2017).  
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 Pemberitahuan tentang jasa pelayanan yang tersedia pada aplikasi GO-JEK 
disampaikan melalui Integrated Marketing Communication (IMC). Dalam upaya 
pelaksanaan IMC, perusahaan mengintegrasikan semua bauran komunikasi 
pemasaran dengan tujuan untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten 
sehingga dapat memberi pengaruh yang kuat terhadap konsumen(Seric & Gil 
Saura, 2012). Hal ini dilakukan dengan  tujuan agar penerapan persepsi IMC dan 
Information Communication Technology (ICT)dapat memberi pengaruh yang 
positif terhadap brand image, perceived quality dan brand loyalty 
perusahaan(Seric & Gil Saura, 2012).  
Dalam penerapan IMC, PT GO-JEK melakukan berbagai cara dengan 
tujuan agar membawa dampak yang positif bagi brand image, perceived quality 
dan brand loyalty.PT GO-JEK.  Berikut ini cara-cara penerapan strategi 
komunikasi pemasaran terpadu PT GO-JEK (Mahayuni et al., 2014) . Cara 
pertama yaitu melalui advertising.GO-JEK beriklan secara konvensional dan 
elektronik di media-media yang dirasa banyak diakses oleh masyarakat. Di media 
konvensional GO-JEK beriklan dari mulut ke mulut.Word of Mouth(WOM) 
marketing pada GO-JEK diawali dengan memberikan pelayanan yang maksimal 
kepada konsumen, sehingga dapat menciptakan perasaan puas kepada konsumen 
dan diharapkan konsumen akan berbagai pengalamnnya kepada orang lain maka 
akan terbentuk WOM marketing yang positif (Mahayuni et al., 2014).  
Cara kedua melalui promosi penjulan. Sarana promosi penjualan yang 
biasa digunakan oleh sebagian besar organisasi yaitu meliputi manufaktur, 
distributor, pengecer dan lembaga nirlaba (Kotler & Armstrong, 2008). 
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Pelaksanaan promosi penjualan GO-JEKdilakukan melalui berbagai cara seperti 
pemberian gantungan kunci, kaos, topi, dan sampling produkberupa free shuttle 
pada event-event tertentu. Sarana promosi penjualan tersebut diberikan dengan 
tujuan untukmeningkatkan paparan (exposure) dan mendorong target khalayak 
untuk melakukan tindakan yaitu menjadi konsumenGO-JEK(Mahayuni et al., 
2014).  
Kemudian cara ketiga melalui internet marketing. Kegiatan internet 
marketing dilakukan oleh tim di kantor pusat Jakarta yang bekerjasama dengan 
Google danFacebook, GO-JEK dapat mengatur iklan atau pesan yang ditujukan 
kepada khalayak berdasarkan data demografis yang dimiliki 
olehGoogledanFacebook (Mahayuni et al., 2014). Cara ke empat yaitu melalui 
direct marketing. Bentuk-bentuk pemasaran langsung meliputi pemasaran 
pengeposan langsung, katalog, telepon langsung, melaui kios, melalui alat digital 
dan pemasaran secara online (Kotler & Armstrong, 2008).Bentuk direct 
marketing yang dilakukan oleh GO-JEK yaitu dilakukan secara online, dengan 
menggunakan email dan bekerjasama dengan aplikasi instant messaging LINE.  
Selain itu, kegiatan pemasaran langsungdilakukan dengan mengirimkan e-
mail blast danbroadcast message kepada pengguna LINEyang telah melakukan 
pertemanan denganofficial account GO-JEK. Pesan yang dikirimkanberupa 
informasi dan promo terbaru. Kegiatanpemasaran langsung sepenuhnya dikelola 
olehtim di Kantor Pusat Jakarta karena melibatkandatabase konsumen di seluruh 
Branch GO-JEK (Mahayuni et al., 2014). Cara kelima yaitu melalui Public 
Relations. Bentuk hubungan masyarakat yang dilakukan oleh GO-JEK yaitu 
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membangun hubungan baik dengan pelanggan. Selain itu, menyelenggarakan 
berbagai event tertentu yang dijadikan sebagai media untuk menjalin hubungan 
lebih erat dengan masyarakat (Mahayuni et al., 2014). 
Pelaksanaan IMC pada GO-JEK diikuti dengan penerapan ICT yang 
ditujukan untuk memberikan pelayanan kepada konsumen. Pemanfaatan ICT pada 
GO-JEK tercermin pada aplikasi GO-JEK. Aplikasi GO-JEK terdiri dari empat 
menu utama yaitu beranda, pesanan, bantuan dan akun pengguna. Pada bagian 
beranda terdapat submenu seperti Go-Ride, Go-Car, Go-Bluebird, Go-Food, Go-
Send, Go-Pulsa, Go-Bills, Go-Shop, Go-Mart, Go-Tix, Go-Box, Go-Message, Go-
Clean, Go-Glam, Go-Auto, Go-Med, Dan Go-Busway. Sedangkan, pada menu 
pesanan menunjukkan transaksi yang sudah kita lakukan (Anindhita et al.,  2016).  
Pada menu bantuan memuat beberapa bantuan apabila pengguna belum 
paham mengenai jasa-jasa yang disediakan pada aplikasi GO-JEK serta beberapa 
kendala dalam pemakaian aplikasi GO-JEK. Pada menu akun pengguna terdapat 
submenu bahasa, ketentuan layanan, kebijakan privasi dan nilai yang diberikan 
untuk GO-JEK (Anindhita et al., 2016).  
Berkaitan dengan kemajuan ICT, memberikan pengaruh terhadap berbagai 
aspek kehidupan manusia. Pengaruh yang paling nyata terlihat pada perubahan 
mendasar terhadap cara orang melakukan transaksi dalam pemenuhan kebutuhan 
yang dapat dilakukan dengan cepat dan mudah. Salah satu pihak yang 
memanfaatkan ICT dalam pemenuhan kebutuhan yaitu kalangan muda. Anak 
muda lebih suka sesuatu yang cepat, praktis dan mudah untuk di dapat 
(Sulistyowati et all.,2016). Oleh karena itu, dalam penelitian ini sasaran yang 
6 
 
 
dituju oleh penulis yaitu mahasiwa. Khususnya mahasiswa di Institut Agama 
Islam Negeri Surakarta dan Universitas Muhammadiyah Surakarta. 
Penerapan persepsi IMC dan ICT yang dilakukan oleh perusahaan bertujuan 
untuk menciptakan brand image, perceived quality dan brand loyaltyyang positif 
di mata konsumen (Seric & Gil Saura, 2012). Brand Image merupakan persepsi 
dan preferensi konsumen untuk sebuah merek, sebagaimana tercermin di dalam 
diri konsumen tentang berbagai jenis asosiasi merek (Seric & Gil Saura, 2012). 
Perceived quality merupakan evaluasi dari dalam diri konsumen tentang 
keunggulan sebuah produk. Menurut Aaker, perceived qualitymerupakan kunci 
dari ekuitas merek yang dapat dihubungkan dengan harga premium, elastisitas 
harga, penggunaan merek dan tingkat penggunaan saham (Seric & Gil Saura, 
2012). Brand Loyalty merupakan keterikatan yang dimilki oleh pelanggan 
terhadap merek. Menurut Aaker, brand loyalty merupakan inti dari ekuitas merek. 
Apabila pelanggan tidak puas dengan suatu merek, maka pelanggan akan 
berpindah ke merek yang lain (Seric & Gil Saura, 2012). 
Berdasarkan penelitian-penelitian yang dilakukan oleh para peneliti 
terdahulu antara lain yaitu penelitian Seric dan Saura (2012) yang menunjukkan 
bahwa  adanya hubungan yang postif dan signifikan  persepsi ICT terhadap IMC. 
IMC memberikan dampak yang positif dan signifikan terhadap brand image, 
perceived quality dan brand loyalty. Nonik Kusuma Ningrum (2016) 
menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran terintegrasi berdampak positif dan 
signifikan pada, brand assosiation, perceived quality, brand loyalty. Dan 
berpengaruh negatif terhadap Brand Awwarness.  
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Kemudian penelitian Seric, Saura dan Molina (2014), hasil penelitian 
menunjukkan bahwa IMC berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
image, perceived quality dan brand loyalty. Sedangkan, ICT tidak memoderasi 
hubungan antara IMC terhadap brand image, perceived quality dan brand loyalty. 
Penelitian selanjutnya yaitu Seric, Saura dan Alejandro (2013) menghasilkan 
adanya hubungan yang positif dan signifikan antara  Persepsi ICT terhadap IMC. 
Dan IMC memberikan dampak yang postitif terhadap brand loyalty 
Berdasarkan dari uraian di atas, hal- hal yang dilakukan oleh peneliti 
sebelumnya lebih banyak berfokus pada pengaruh IMC terhadap  brand 
image,perceived quality, dan brand loyalty, penelitian ini dilakukan oleh Seric 
dan Saura (2012) dengan objek penelitian di rumah sakit. Ada pula penelitian 
Seric dan Alejandro yang menguji pengaruh ICT terhadap IMC dan dampak IMC 
terhadap brand loyalty.  
Sedangkan, pada penelitian ini akan menguji pengaruh IMC terhadap 
brand image, perceived quality, brand loyaltydengan menambahkan variabel ICT 
sebagai variabel moderasi dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh variabel ICT 
memperkuat atau memperlemah hubungan antara IMC terhadap brand image, 
perceived quality, brand loyaltydengan objek penelitian yaitu pada jasa 
transportasi online GO-JEK. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk meneliti 
“Analisa Pengaruh Penerapan Persepsi Integrated Marketing Communication 
(IMC) Terhadap Brand Image, Perceived Quality dan Brand Loyalty Yang 
Dimoderasi Oleh Information Communication Technology (ICT)  : Studi Kasus 
Mahasiswa Konsumen GO-JEK di Perguruan Tinggi Islam Wilayah Kartasura.  
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1.2 Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah : 
1. Persaingan yang semakin ketat dalam dunia bisnis khususnya dalam bidang 
penyedia jasa layanan transportasi, yang mengharuskan perusahaan untuk 
melaksanakan strategi pemasaran yang lebih kompleks untuk menarik 
konsumen. 
2. Investasi dari para investor  yang masuk ke perusahaan GO-JEK tidak sebesar 
Uber dan Grab.  
3. Adanya kesenjangan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa variabel-
variabel ICT tidak memoderasi hubungan antara IMC terhadap brand image, 
perceived quality dan brand loyalty(Maja at al., 2014). 
 
1.3 Batasan Masalah 
Dari rumusan masalah di atas, dapat diambil batasan masalah dengan 
berfokus hanya pada analisa pengaruh penerapan persepsi Integrated Marketing 
Communication (IMC) terhadap Brand Image, Perceived Quality danBrand 
Loyalty Yang Dimoderasi Oleh Information Communication Technology(ICT) 
(Studi Kasus Mahasiswa Konsumen GO-JEK di Perguruan Tinggi Islam Wilayah 
Kartasura). 
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1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah yang 
telah diuraikan, maka perumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut : 
1. Apakah Integrated Marketing Communication (IMC) berhubungan 
denganBrand Image ? 
2. Apakah Integrated Marketing Communication (IMC) berhubungan 
denganPerceived Quality ? 
3. Apakah Integrated Marketing Communication (IMC) berhubungan 
denganBrand Loyalty ? 
4. Apakah Information Communication Technology(ICT) memperkuat hubungan 
antara IMC terhadap Brand Image?  
5. Apakah Information Communication Technology(ICT) memperkuat hubungan 
antara IMC terhadap Perceived Quality?  
6. Apakah Information Communication Technology(ICT) memperkuat hubungan 
antara IMC terhadap Brand Loyalty?  
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan perumusan masalah yang dikemukakan sebelumnya, maka 
tujuan dari penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui apakah Integrated Marketing Communication (IMC) 
berhubungan denganBrand Image. 
2. Untuk mengetahui apakah Integrated Marketing Communication (IMC) 
berhubungan denganterhadap Perceived Quality.  
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3. Untuk mengetahui apakah Integrated Marketing Communication (IMC) 
berhubungan denganterhadap Brand Loyalty.  
4. Untuk mengetahui apakah Information Communication Technology (ICT ) 
memperkuat hubungan antara IMC terhadap Brand Image.  
5. Untuk mengetahui apakah Information Communication Technology (ICT ) 
memperkuat hubungan antara IMC terhadap Perceived Quality.  
6. Untuk mengetahui apakah Information Communication Technology (ICT ) 
memperkuat hubungan antara IMC terhadap Brand Loyalty.  
 
1.6 Manfaat Penelitian 
1. Bagi penulis 
Dapat menambah pengetahuan dan menjadi dasar perbandingan sejauh mana 
teori-teori yang diperoleh selama kuliah sehingga dapat diketahui relevansi 
teori dengan kondisi yang ada di lapangan. 
2. Bagi perusahaan 
Diharapkan penelitian ini dapat berguna bagi perusahaan dalam pelaksanaan 
IntegratedMarketing Communication (IMC), Infomation Communication 
Technology (ICT) untuk meningkatkan Brand Image, Perceived Quality dan 
Brand Loyalty perusahaan sehingga mampu menghadapi persaingan dengan 
kompetitor-kompetitornya.  
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3. Bagi penelitian selanjutnya 
Diharapkan dapat menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya yang mengambil 
tema serupa atau sama. Sehingga memudahkan peneliti dalam proses 
penelitian guna untuk kemajuan ilmu pengetahuan. 
4. Bagi institusi dan akademisi pendidikan 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi dan memberi 
sumbangan pemikiran bagi perkembangan ilmu pengetahuan dalam bidang 
pemasaran khusunya penerapan komunikasi pemasaran terpadu.  
 
1.7 Sistematika Penelitian 
Dalam penelitian ini terdiri dari lima bab, masing-masing bab terdiri dari 
beberapa sub bab. Sistematika isi dari penelitian  ini adalah sebagai berikut : 
BAB I   PENDAHULUAN 
Bab ini berisi uraian mengenai latar belakang, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian,  dan sistematika penulisan penelitian. 
BAB II  LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi uraian kajian teori tentangIMC (Integrated 
Marketing Communication), ICT (Infomation Communication 
Technology), Brand Image, Perceived Quality dan Brand Loyalty.  
BAB III  METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, 
populasi, sampel dan teknik pengambilan sampel, data dan 
sumberdata, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, 
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instrume penelitian, definisi operasional variabel, dan teknik 
analisis data. 
BAB IV  ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi uraian tentang gambaran umum penelitian, pengujian 
dan hasil analisis data, pembahasan hasil analisis data (pembahasan 
hipotesis).  
BAB V  PENUTUP 
Bab ini berisi uraian tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, 
dan saran-saran yang dapat diberikan sehubungan dengan 
penelitian.  
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 BAB II 
 LANDASAN TEORI 
 
2.1 LANDASAN TEORI 
2.1.1 BRAND IMAGE 
Menurut Susanto,”brand image  merupakan   apa  yang  dipersepsikan  oleh  
konsumen  mengenai  sebuah merek.  Dimana  hal  ini  menyangkut bagaimana 
seorang konsumen menggambarkan apa yang mereka pikirkan mengenai sebuah 
merek  dan  apa  yang  mereka  rasakan  mengenai  merek  tersebut”(Amalina, 
2014). Brand Image merupakan pendapat konsumen terhadap sebuah merek, 
setelah konsumen merasakan manfaat dari suatu merek (Kotler & Armstrong, 
2008). Brand Image menunjukkankedudukan suatu merek dalam pikiran 
konsumen serta menunjukkan tindakan seorang calon pembeli untuk mengingat 
kembali suatu merek yang mempunyai manfaat lebih atau manfaat yang sesuai 
dengan harapan konsumen (Kotler & Armstrong, 2008).  
Berdasarkan uraian-uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa brand image 
merupakan pemikiran konsumen terhadap suatu merek. Pemikiran tersebut dapat 
berupa pemikiran positif maupun negatif. Tergantung feedback yang diperoleh 
konsumen dari pemakaian suatu merek. Apabila suatu merek mampu memberikan 
kepuasan kepada konsumen maka akan terbentuk brand image yang positif di 
dalam diri konsumen. Sebaliknya, apabila suatu merek tidak dapat memberikan 
kepuasan kepada konsumen maka akan terbentuk brand image yang negatif di 
dalam diri konsumen terhadap suatu merek tersebut. 
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Berikut ini indikator brand image dalam penelitian Saputri dan Pranata 
(2014).  
1. Keunikan Brand 
Sebuah brand harus memiliki keunikan sehingga brand tersebut memiliki 
ciri khas dan sulit ditiru oleh para produsen pesaing. Melalui keunikan suatu 
produk maka akan memberi kesan yang cukup membekas terhadap ingatan 
pelanggan akan keunikan brand atau merek produk tersebut yang 
membedakannya dengan produk sejenis lainnya (Setyawan, Hapsari, & Prianto, 
2012).  
Jadi dapat disimpulkan bahwa keunikan brand merupakan sesuatu yang 
berbeda atau menjadi ciri khas suatu produk maupun jasa yang membedakan 
dengan produk dan jasa pesaing. Apabila suatu perusahaan mampu memberikan 
sesuatu yang berbeda kepada konsumen pasti konsumen akan selalu mengingat 
bahkan akan selalu menggunakan produk dan jasa yang dikeluarkan oleh 
perusahaan tersebut.  
 
2. Kekuatan Brand 
Kekuatan brand tergantung pada bagaimana informasi masuk dalam 
ingatan konsumen dan bagaimana informasi tesebut dikelola oleh data sensoris 
sebagai bagian dari brand image. Ketika konsumen secara aktif memikirkan dan 
menguraikan arti informasi pada suatu produk atau jasa maka akan tercipta 
kekuatan merek pada ingatan konsumen (Setyawan et al., 2012).  
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Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa kekuatan brand 
adalah kemampuan suatu brand untuk memberikan pengaruh kepada konsumen 
setelah menyampaikan informasi dengan tujuan agar informasi yang disampaikan 
dapat membekas di dalam diri konsumen. Apabila informasisuatu brand berhasil 
memberikan pengaruh di dalam diri konsumen maka hal tersebut membuktikan 
bahwa kekuatan brand telah tertanam di dalam diri konsumen.  
 
3. Brand Familiarity 
Menurut Alba dan Hutchinson, “Brand familiarity merupakan tingkat 
keterikatan merek baik secara langsung maupun tidak langsung dengan 
pengalaman yang dimiliki oleh konsumen. Pengalaman dari merek didapatkan dari 
ekspektasi media periklanan tentang merek tersebut dan penggunaaan merek untuk 
meningkatkan brand familirity”(Mayangsari, 2014). 
Jadi, dapat disimpulkan bahwa brand familiarity merupakan bentuk tolok 
ukur keberhasilan perkembangan suatu merek yang telah tertanam di dalam diri 
konsumen. Pengalaman suatu merek dapat diperoleh dari berbagai media salah 
satunya yaitu media iklan. Melalui iklan dijelaskan tentang informasi seputar 
merek secara jelas hal itu dilakukan dengan tujuan untuk memperkenalkan suatu 
merek kepada konsumen sehingga dapat meningkatkan penggunaan merek yang 
akan memberi pengaruh positif terhadap brand familiarity.  
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2.1.2 PERCEIVED QUALITY 
Perceived Quality merupakan evaluasi dari dalam diri konsumen tentang 
keunggulan sebuah produk. Perceived Quality adalah salah satu kunci dari ekuitas 
merek yang dapat dihubungkan dengan harga premium, elastisitas harga, 
penggunaan merek dan tingkat penggunaan merek(Seric & Gil Saura, 2012).  
Perceived quality merupakan penilaian atau tanggapan konsumen terhadap 
kualitas produk maupun jasa layanan yang telah digunakan, dari penggunaan 
produk maupun jasa tersebut sesuai dengan harapan konsumen (Janita & 
Kusumawati, 2013).Perceived quality merupakan kemampuan suatu produk atau 
jasa dalam memenuhikebutuhan konsumen yaitu dengan memberikan penilaian 
apakah kualitas produk atau jasa tersebut sesuai dengan harapan konsumen atau 
tidak(Kotler & Armstrong, 2008).  
Berdasarkan uraian-uraian di atas dapat disimpulkan bahwa perceived 
quality merupakan kualitas yang dirasakan oleh konsumen setelah menggunakan 
produk dan jasa suatu perusahaan. Selain produk dan jasa, perceived quality juga 
merupakan bentuk pelayanan yang dirasakan oleh konsumen. Perusahaan yang 
mampu memberikan kepuasan kepada konsumen dapat diartikan bahwa tingkat 
perceived quality dalam diri konsumen adalah positif begitupun sebaliknya. 
Berikut ini indikator perceived quality di dalam penelitian Seric dan Saura 
(2012). 
1. Pelayanan Unggul 
Pelayanan unggul merupakan salah satu bentuk usaha yang dapat 
dijadikan dasar untuk membuat perbedaan dengan perusahaan lain. Bentuk 
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pelayanan yang dilakukan setiap perusahaan pasti berbeda-beda. Setiap 
perusahaan berusaha menarik minat konsumen agara konsumen menjadi 
konsumen yang loyal (Arindita & S, 2013). 
Jadi, dapat disimpukan bahwa pelayanan unggu yang diberikan 
perusahaan kepada konsumen dapat menjadi sarana bagi perusahan untuk 
memberikan kesan pelayanan yang lebih baik dan lebih optimal di dalam diri 
konsumen apabila dibandingkan dengan perusahaan lain. Pelayanan yang baik 
dilakukan dengan tujuan untuk menarik minat konsumen agar konsumen 
melakukan pembelian ulang pada perusahaan sehingga perusahaan dapat 
menciptakan konsumen yang loyal terhadap produk dan jasa perusahaan. 
 
2. Kualitas Produk 
Kualitas produk mencerminkan kemampuan produk menjalankan tugasnya 
yang mencakup daya tahan, kehandalan, kemajuan, dan kekuatan reparasi produk 
serta ciri-ciri lainnya (Amalina, 2014). Produk yang ditawarkan oleh suatu 
perusahaan akan berpengaruh terhadap kegiatan perusahaan mulai dari mendesain, 
mengadakan sistem produksi dan operasi, serta mengarahkan tenaga penjual dalam 
memperkenalkan produk kepada konsumen. Faktor-faktor yang mempengaruhi 
kualitas produk yaitu fungsi suatu produk, wujud luar dan biaya produk 
bersangkutan (Janita & Kusumawati, 2013).  
Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk 
merupakan cerminan dari daya tahan, kehandalan, kemajuan, dan kekuatan 
reparasi produk serta ciri-ciri lainnya tentang produk dan jasa yang disediakan oleh 
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perusahaan. Setiap perusahaan pasti selalu berusaha untuk mempertahankan dan 
meningkatkan kualitas produk maupun jasa perusahaan. Hal ini dilakukan agar 
dapat menanamkan kepercayaan terhadap kualitas produk perusahaan. Dengan 
demikian diharapakan konsumen selalu menggunakan produk dan jasa yang 
disediakan oleh perusahaan.  
 
3. Persepsi Harga 
Persepsi harga merupakan sesuatu yang harus dikorbankan oleh konsumen 
untuk mendapatkan keunggulan yang ditawarkan oleh bauran pemasaran 
perusahaan. Banyak konsumen yang mengetahui secara tepat harga suatu produk, 
sedangkan sebagian hanya mampu memperkirakan harga berdasarkan pengalaman 
masa lampau (Amalina, 2014).  
Jadi dapat disimpulkan bahwa persepsi harga merupakan salah satu acuan 
yang dijadikan oleh konsumen untuk mengambil keputusan pembelian atau tidak 
terhadap suatu produk dan jasa. Persepsi harga dapat diketahui dari berbagai 
sumber informasi antara lain yaitu dari orang lain dan pengalaman diri konsumen 
tentang harga di masa lampau. Persepsi harga menjadi salah satu tolok ukur bagi 
konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian perusahaan harus 
berhati-hati dalam menetapkan harga suatu produk maupun jasa yang dikeluarkan 
oleh perusahaan  mereka. 
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2.1.3 BRAND LOYALTY 
Brand Loyalty merupakan cerminan dari tingkat keterikatan konsumen 
dengan suatu merek produk/ jasa. Loyalitas merek sangat berpengaruh terhadap 
kerentanan pelanggan dari serangan pesaing, hal ini sangat penting dan berkaitan 
erat dengan kinerja masa depan perusahaan. Seorang pelangggan yang loyal 
kepada merek tidak akan mudah memindahkan pembelian ke merek lain maka hal 
itu dapat menunjukkan loyalitas terhadap merek tersebut (Nazaruddin & Putra, 
2012). 
Brand Loyalty menjelaskan tentang hubungan pelanggan terhadap merek. 
Menurut Aaker, loyalitas merek merupakan inti dari ekuitas merek. Apabila 
pelanggan tidak puas dengan suatu merek, maka pelanggan akan berpindah ke 
merek yang lain  (Seric & Gil Saura, 2012).  
Berdasarkan uraian-uraian di atas, dapat disimpukan bahwa brand loyalty 
berkaitan erat dengan merek suatu produk dan jasa. Bagi konsumen yang merasa 
puas dengan kualitas produk dan jasa suatu perusahaan pasti konsumen tersebut 
akan terus melakukan penggunaan ulang produk dan jasa tersebut. Begitupun 
sebaliknya, konsumen yang merasa tidak puas dengan kualitas produk dan jasa 
maka hal tersebut dapat mendorong konsumen berpindah kepada produk dan jasa 
yang lain. 
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Berikut ini indikator brand loyalty di dalam penelitian Seric dan Saura 
(2012) 
1. Pilihan Utama 
Pilihan utama pada suatu produk berkaitan erat dengan branding karena 
branding menentukan proses pengambilan keputusan membeli bagi pelanggan. 
Brand yang baik akan menjadi pilihan utama bagi konsumen (Anuraga, 2015).  
Jadi dapat disimpulkan bahwa pilihan utama terhadap suatu produk barang 
dan jasa memiliki hubungan dengan merek yang dikeluarkan oleh suatu 
perusahaan. Perusahaan yang sudah mempunyai merek terkenal dan berkualitas 
pasti sangat terkenal di kalangan konsumen. Sehingga, bagi konsumen yang 
mendahulukan merek serta kualitas pasti akan menjadikan perusahaan yang telah 
memiliki merek dan produk yang berkualitas sebagai pilihan utama dalam 
melakukan keputusan pembelian.  
 
2. Pembelian Ulang 
Menurut Sunarto,“Pembelian ulang merupakan tindakan konsumen hanya 
membeli produk atau jasa secara berulang tanpa mempunyai perasaan khusus 
terhadap apa yang dibelinya”(Anuraga, 2015). Menurut Tjiptono,“Pembelian 
ulang merupakan komitmen pelanggan terhadap toko, merek, pemasok yang 
didasarkan pada sikap positif ditandai dengan bentuk pembelian ulang secara 
konsisten (Anuraga, 2015).  
Jadi dapat disimpulkan bahwa pembelian ulang merupakan bentuk 
komitmen konsumen untuk membeli kembali produk maupun jasa yang telah 
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digunakan karena produk dan jasa tersebut dapat menimbulkan tanggapan yang 
positif dalam di dalam diri konsumen. Pembelian ulang mencerminkan 
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek produk dan jasa perusahaan 
sehingga konsumen tidak mau berpindah ke produk dan jasa yang lain.  
 
3. Niat Merekomendasikan 
Menurut Rosen, “Niat merekomendasikan merupakan semua komunikasi 
dari mulut ke mulut mengenai suatu merek” (Anuraga, 2015). Menurut Tjiptono 
“Niat merekomendasikan merupakan pernyataan yang dilakukan oleh orang lain 
selain organisasi kepada pelanggan” (Anuraga, 2015).  
Berdasarkan uraian-uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa niat 
merekomendasikan merupakan bentuk komunikasi yang dilakukan oleh seseorang 
setelah seseorang mendapatkan kepuasan ketika menggunakan suatu produk 
maupaun jasa kemudian orang tersebut memberikan informasi kepada orang lain 
tentang kepuasan yang dia dapatkan lalu menyarankan kepada orang lain untuk 
ikut menggunakan produk dan jasa yang telah memberikan kepuasan tersebut. 
 
2.1.4 INTEGRATED MARKETTING COMMUNICATION (IMC) 
Schulutz, et al (dalam Widyaningrum, 2012) mendefinisikan IMC sebagai 
proses pengelolaan sumber daya informasi mengenai produk yang di-expose 
kepada pelanggan atau prospek di mana secara perilaku menggerakkan pelanggan 
untuk membeli dan menjaga loyalitas pelanggan. Etaswara menjelaskan dalam 
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bukunya Think IMC (2008), bahwa IMC  dibangun atas empat elemen dasar, yaitu  
advertising , public relations, direct marketing,  dan sales promotions.  
Advertising merupakan bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide, 
barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu. Public relation 
merupakan berbagai intensif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba 
atau membeli suatu produk dan jasa. Direct marketing adalah kegiatan 
penggunaan surat, telepon maupun alat komunikasi lain untuk berkomunikasi 
secara langsung dengan mendapatkan tenggapan langsung dari pelanggan tertentu 
(Setyawan et al., 2012). Sales promotions merupakan interaksi langsung dengan 
calon pembeli baik dalam bentuk presentasi, tanya jawab, dan menerima pesanan 
(Setyawan et al., 2012).  
IMC merupakan komunikasi pemasaran yang dalam pelaksanaannya akan 
berdampak pada persepsi positif (kepercayaan) terhadap merek yang disampaikan, 
begitu juga sebaliknya kepercayaan merek akan memperlancar komunikasi 
pemasaran terintegrasi. Berikut ini berbagai unsur komunikasi pemasaran yaitu 
perikalanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan 
pemasaran langsung (Setyawan et al., 2012). 
Periklanan merupakan bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide, 
barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu. Promosi penjualan 
kegiatan intensif jangka pendek yang berguna untuk mendorong pembelian 
produk oleh konsumen. Hubungan masyarkat merupakan kegiatan yang dirancang 
untuk menjalin hubungan yang baik dengan mayarakat agar memperoleh citra 
yang baik di hadapan masyarakat (Setyawan et al., 2012).  
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Kemudian, penjualan personal merupakan presentasi pribadi oleh 
wiraniaga perusahaan dengan tujuan untuk mendorong konsumen melakukan 
pembelian. Pemasaran langsung merupakan pemasran interaktif menggunakan 
satu atau lebih media dengan tujuan untuk mempengaruhi tanggapan atau 
transaksi dari konsumen (Setyawan et al., 2012).  
Dari uraian-uraian di atas dapat disimpulkan bahwa IMC merupakan 
aktivitas memperkenalkan produk kepada konsumen dengan tujuan untuk menarik 
minat pembelian konsumen.  Aktivitas tersebut melalui beberapa cara seperti 
periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, pemasaran langsung dan 
hubungan masyarakat. Dalam konsep ini perusahaan harus bisa 
mengkoordinasikan alat-alat komunikasi pemasaran agar bisa saling bekerja 
bersama-sama. Saling mendukung satu sama lain sehingga saling melengkapi 
dalam mencapai target calon pembeli yang diinginkan.  
Berikut ini indikator Integrated Marketing Communication di 
dalam(Kusuma Ningrum, 2016).  
1. Advertising 
Advertising merupakan semua bentuk terbayar dari kegiatan presentasi 
nonpribadi, promosi ide, barang dan jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu. 
Penyusunan periklanan sebaiknya didasarkan pada tiga keputusan penting yaitu 
menetapkan tujuan periklanan, mengembangkan strategi periklanan, dan 
mengevaluasi kampanye periklanan (Kotler & Armstrong, 2008).  
Dalam hal ini, advertising merupakan sarana yang digunakan oleh 
perusahaan sebagai media untuk memperkenalkan produk perusahaan kepada 
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konsumen. Advertising dapat berupa presentasi. Presentasi dalam hal ini harus 
dilakukan secara lengkap, jelas dan media presentasi yang digunakan harus 
menarik agar menimbulkan kesan positif dalam diri konsumen.  
Selain itu, presentasi dapat dilakukan dengan cara promosi ide, barang dan 
jasa. Melalui bentuk promosi ini, konsumen dapat melihat produk maupu jasa 
yang disediakan oleh perusahaan secara langsung. Sehingga, dapat mengurangi 
keraguan di dalam diri konsumen terhadap produk maupun jasa yang disediakan 
oleh suatu perusahaan. 
 
2. Promosi Penjualan 
Promosi penjualan merupakan kegiatan yang terdiri dari insentif jangka 
pendek yang berguna untuk mendorong pembelian atau penjualan sebuah produk 
maupun jasa. Berikut ini sarana promosi penjualan yang biasa digunakan oleh 
sebagian besar organisasi yaitu meliputi manufaktur, distributor, pengecer dan 
lembaga nirlaba (Kotler & Armstrong, 2008). 
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan 
dilakukan oleh semua lini yaitu manufaktur, distributor, pengecer dan lembaga 
nirlaba. Hal ini dilakukan dengan tujuan untuk memberi kemudahan dalam 
melakukan pendistribusian produk suatu perusahaan sehingga dapat mendorong 
pembelian suatu produk oleh konsumen.  
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3. Personal Selling (Penjualan Personal) 
Personal Selling (penjualan personal) adalah presentasi pribadi oleh 
wiraniaga perusahaan dengan tujuan melakukan penjualan dan membangun 
hubungan dengan pelanggan (Kotler & Armstrong, 2008). Penjualan personal 
meliputi komunikasi dua arah dan pribadi antara tenaga penjual dan pelanggan 
individu, tatap muka, melalui telepon, melalui konferensi video atau web, atau 
dengan cara lainnya (Kartikasari, 2014). 
Penjualan personal merupakan bentuk promosi penjualan yang dilakukan 
dengan cara melakukan presentasi mengenai produk maupun jasa yang disediakan 
oleh perusahaan. Tujuan dari kegiatan ini yaitu menarik minat konsumen agar 
membeli produk maupun jasa yang ditawarkan.  
Sarana yang dapat digunakan pada penjualan personal yaitu meliputi 
komunikasi dua arah dan pribadi antara tenaga penjual dan pelanggan individu, 
tatap muka, melalui telepon, melalui konferensi video atau web. Media-media 
tersebut dapat memberikan kemudahan baik bagi pihak perusahaan maupun bagi 
pihak pelanggan dalam memberikan maupun menerima tentang infromasi produk 
dan jasa.  
 
4.  Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 
Direct Marketing merupakan sistem pemasaran interaktif yang 
menggunakan satu atau lebih media dengan tujuan untuk mempengaruhi satu 
tanggapan atau transaksi terukur pada lokasi manapun. Bentuk- bentuk pemasaran 
langsung meliputi pemasaran pengeposan langsung, katalog, telepon langsung, 
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melaui kios, melalui alat digital dan pemasaran secara online (Kotler dan 
Armstrong, 2008). 
Jadi dapat disimpulkan bahwa direct marketing merupakan pemasaran 
secara langsung dengan menggunakan media dengan tujuan untuk memperjelas 
apa yang disampaikan dan dapat memberikan tanggapan yang positif dari 
konsumen. 
 Pemasaran secara langsung dapat dilakukan melalui pengeposan secara 
langsung baik melalui media cetak maupun tertulis pada sosial media elektronik, 
penerbitan katalog yang memuat produk dan jasa perusahaan, menelepon langsung 
konsumen yang menjadi sasaran penawaran barang dan jasa serta melalui kios 
yaitu perusahaan menyediakan kios untuk memperkenalkan produk dan jasa 
kepada calon konsumen. 
 
5. Public Relation 
Public Relation merupakan berbagai kegiatan yang dirancang untuk 
membangun hubungan baik dengan masyarakat atau konsumen agar memperoleh 
publisitas yang ditetapkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan 
menangani berbagai permasalahan-permasalahan yang timbul dalam 
perkembangan perusahaan (Kotler dan Armstong, 2008). 
Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa public relation 
merupakan salah satu strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk menciptakan 
hubungan yang baik dengan konsumen. Hubungan dengan konsumen ini dapat 
dilakukan dengan cara memciptakan citra perusahaan yang baik di mata 
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konsumen dan pihak perusahaan selalu berusaha untuk menyelesaikan segala 
permasalahan yang timbul ketika menjalin hubungan dengan konsumen. Apabila 
upaya-upaya tersebut benar-benar dapat diterapkan pasti akan menimbulkan 
tanggapan yang positif dari dalam diri konsumen tentang perusahaan.  
 
2.1.5 INFORMATION COMMUNICATION TECHNOLOGY (ICT) 
Information Communication Technology atau Teknologi Informasi dan 
Komunikasi (ICT) merupakan perpaduan antara teknologi komputer dan 
telekomunikasi dengan teknologi lainnya seperti perangkat keras, perangkat 
lunak, database, teknologi jaringan, dan peralatan telekomunikasi lainnya. 
Selanjutnya, ICT dipakai dalam sistem informasi organisasi untuk menyediakan 
informasi bagi para pemakai dalam rangka pengambilan keputusan (Maharsi, 
2012). 
ICT merupakan bidang pengelolaan teknologi dan komunikasi yang 
mencakup hal-hal seperti, perangkat lunak komputer, perangkat keras komputer, 
dan data konstruksi. Pada intinya data informasi atau pengetahuan yang dirasakan 
dalam format visual apapun, melalui setiap mekanisme distribusi multimedia 
dianggap bagian dari teknologi informasi dan komunikasi (Irnawati, 2015). 
Sementara, Sigala (dalam Seric &Gil Saura, 2012), mendefinisikan 
pengoperasian konstruksi ICT dibagi menjadi tiga metrik yaitu  ketersediaan dan 
jenis sistem ICT, tingkat integrasi ICT dengan pengelolaan properti teknologi 
perusahaan, dan kecanggihan pengelolaan ICT yang meliputi situs web, e-mail, 
intranet, ekstranet, dan data pelanggan.  
28 
 
 
Berdasarkan uraian-uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa ICT merupakan 
gabungan dari teknologi komputer dan telekomunikasi yang bergerak dalam 
penyediaan sejumlah informasi yang ditujukan bagi konsumen. ICT dapat bekerja 
secara maksimal apabila komponen-komponen berikut ini yaitu teknologi 
komputer, telekomunikasi, perangkat keras, perangkat lunak, database, teknologi 
jaringan dan alat komunikasi lainnya bekerja secara baik. Dengan demikian, 
diharapkan melalui pemanfaatan ICT dapat membantu konsumen dalam proses 
pengambilan keputusan. 
Berikut ini indikator Information Communication Technology berdasarkan 
jurnal penelitian (Seric & Gil Saura, 2012) dan (Maja et al., 2014).  
1. Tata Kelola Teknologi 
Tata kelola teknologi merupakan upaya suatu perusahaan dalam 
pengelolaan teknologi di dalam perusahaan tersebut yaitu dimulai dari perencanaan 
sampai dengan implementasi. Tata kelola teknologi dilakukan agar pemanfaatan 
teknologi dalam perusahaan dapat berjalan secara optimal. 
Tata kelola teknologi mengacu pada framework perusahaan yang 
menyediakan indikator, proses dan kumpulan praktik terbaik untuk membantu 
perusahaan dapat mengoptimalkan penggunaan teknologi dan melakukan kontrol 
terhadap manajemen. Dengan demikian perusahaan akan merasa teknologi 
informasi mereka akan membawa keuntungan maksimal bagi proses bisnis mereka 
(Ramadhanty, 2012). 
Dapat disimpulkan bahwa tata kelola teknologi pada suatu perusahaan 
merupakan suatu proses kendali dalam pemanfaatan teknologi informasi secara 
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optimal baik oleh perusahaan sendiri maupun yang ditujukan bagi konsumen. 
Tujuan dari tata kelola teknologi yaitu agar pemanfaatan teknologi dapat 
memberikan keuntungan dalam aktivitas bisnis yang berjalan. 
 
2.  Teknologi Terkini dan Lebih Bermutu 
Teknologi terkini dan lebih bermutu bermanfaat untuk memelihara 
infrastruktur agar dapat bekerja secara benar. Teknologi terkini dan lebih bermutu 
dipicu oleh keputusan vendor yang menetapkan penarikan produk sebelumnya 
yang telah digunakan oleh perusahaan sehingga perusahaan harus melakukan 
perubahan ulang dengan vendor yang baru (Yanti, 2012). Ini berarti, teknologi 
terkini dan lebih bermutu harus selalu diusahakan oleh suatu perusahaan. 
Teknologi terkini dan lebih bermutu berkaitan erat dengan keputusan 
dalam penarikan produk perusahaan. Dengan adanya upaya perusahaan untuk 
selalu mengikuti perkembangan teknologi terkini dan lebih bermutu diharapkan 
dapat memperlancar perusahaan dalam melakukan semua aktivitasnya.  
 
3. Alat Pertimbangan dan Konsistensi Jaringan 
Alat pertimbangan dan konsistensi jaringan merupakan aplikasi bisnis di 
suatu perusahaan yang selalu berubah sesuai dengan kondisi atau proses 
operasional untuk meningkatkan kualitas proses dalam jangka waktu pendek. 
Pada tahap ini alat pertimbangan harus berfokus pada perbaikan terhadap proses 
yang telah ada (Yanti, 2012).  
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Dari uraian di atas, dapat diketahui bahwa alat pertimbangan dan 
konsistensi jaringan yang dimiliki oleh suatu perusahaan dapat berguna untuk 
memberikan kelancaran pelayanan kepada konsumen dalam jangka pendek. 
Perusahaan harus mampu selalu mengolah alat pertimbangan dan konsistensi 
jaringan dalam pelayanan agar konsumen dapat memberikan pelayanan yang 
sesuai dengan harapan konsumen.  
 
2.2 HASIL PENELITIAN YANG RELEVAN 
Hasil penelitian terdahulu dilampirkan sebagai berikut. 
Tabel 2.1 
Hasil Penelitian Yang Relevan 
 
Variabel Peneliti, Judul dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
ICT 
Perception, 
IMC 
Perception, 
Brand Image, 
Perceived 
Quality, 
Brand 
Loyalty 
Seric dan Saura 
(2012) ,  ICT, 
IMC, and Brand 
Equity in High 
Quality Hotels of 
Dalmatia, Jumlah 
sampel101 tamu 
Hasil dari penelitian 
ini menunjukkan ICT 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap IMC dengan 
nilai t value17.9339. 
IMC berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap brand image 
perceived quality, dan 
brand loyalty dengan 
masing-masing nilai t 
value 12.44985; 
5.8343; 8.5408 
Adanya hubungan 
yang postif dan 
signifikan  
persepsi ICT 
terhadap IMC. 
IMC memberikan 
dampak yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap brand 
image, perceived 
quality dan brand 
loyalty 
IMC, Brand 
Awwarness, 
Brand 
Assosiation, 
Perceived 
Quality, 
Nonik Kusuma 
Ningrum (2016), 
Pengaruh 
Integrated 
Marketing 
Communication 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
IMC beperngaruh 
Brand Assosiation, 
Perceived Quality, 
Brand Loyalty. 
Komunikasi 
pemasaran 
terintegrasi 
berdampak positif 
dan signifikan 
pada, Brand 
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Brand 
Loyalty 
(IMC)Pada Brand 
Equity (BE)Studi 
Konsumen Plaza 
Ambarukmo, 
Yogyakarta, 
Jumlah sampel 85 
Masing-masing 
memiliki nilai t-value 
sebesar 5.51; 5.27; 
5.97. Sedangkan 
berpengaruh negatif 
terhadap Brand 
Awwarnessnilai t-
value -5.41 
 
Assosiation, 
Perceived Quality, 
Brand Loyalty. 
Dan berpengaruh 
negaatif terhadap 
Brand Awwarness 
ICT 
Perception, 
IMC 
Perception, 
Brand Image, 
Perceived 
Quality, 
Brand 
Loyalty 
Seric, Saura dan 
Molina (2014), 
How can IMC and 
advance ICT the 
creation of 
Customer Based 
Brand Equity? 
Evidence from the 
hospitaly industry, 
Jumlah sampel 
335 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
IMC berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap brand 
image, perceived 
quality dan brand 
loyalty. Masing-
masing t-value adalah 
8.073; 8.869; 2.576 
ICT tidak 
memoderasi 
hubungan antara IMC 
terhadap brand 
image, perceived 
quality dan brand 
loyalty masing-
masing nilai p-
valueadalah 0.0982; 
0,690; 0,589.  
IMC berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap brand 
image, perceived 
quality dan brand 
loyalty. 
Sedangkan, ICT 
tidak memoderasi 
hubungan antara 
IMC terhadap 
brand image, 
perceived quality 
dan brand loyalty.  
ICT, IMC, 
Brand 
Loyalty 
Seric,Saura dan 
Alejandro (2013) / 
Loyalty In High-
Quality Hotels Of 
Croatia: From 
Marketing 
Initiatives To 
Customer Brand 
Loyalty Creation, 
Jumlah sampel 
120 
Penelitian di lakukan 
di Hotel Croatia. 
Hasil pegukuran data 
menunjukkan bahwa 
nilai 
tvaluebootstrapping 
dari hipotesis dalam 
penelitian yaitu 
masing-masing 
sebagai berikut 
ICT terhadap IMC : 
13.4198 
IMC terhadap brand 
loyalty : 5.3189 
Adanya hubungan 
yang postif dan 
signifikan antara  
Persepsi ICT 
terhadap IMC. 
Dan  
IMC memberikan 
dampak yang 
postitif terhadap 
brand loyalty 
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      2.3  KERANGKA BERFIKIR 
Menurut Sekaran 1992 (dalam Sugiyono, 2016) kerangka berpikir merupakan 
model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang 
telah diidentifikasi sebagai masalah yang penting. Dalam penelitian ini, IMC 
(Integrated Marketing Communication) memberi pengaruh terhadap brand image, 
perceived quality dan brand loyalty.Selanjutnya Information Communication 
Technology (ICT)memoderasi hubungan antara IMC terhadap Brand Image, 
Perceived Quality, dan Brand Loyalty. 
Gambar 2.1 
        Kerangka Berfikir 
 
 
  H1 
 
H2 
 H4    H5            
                              H6               H6                  H3 
 
      
   : Direct relationship 
   : Moderating effect   
 
 
IMC 
ICT
 
BI 
PQ 
BL 
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2.4 HIPOTESIS 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. 
Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang 
relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui 
pengumpulan data (Sugiyono, 2016). Hipotesis dapat diartikan sebagai suatu jawaban 
yang bersifat sementara terhadap permasalahan penelitian, sampai terbukti dengan 
data yang terkumpul (Muri, 2014).  
Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis yang akan disusun adalah sebagai 
berikut : 
1. H1 : IMC berhubungan dengan brand image. 
Hipotesis ini diambil dari penelitian Seric dan  Saura (2012). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa  IMC memberikan dampak yang positif terhadap brand 
image.. Hipotesis ini juga didasarkan pada penlitian Seric, Saura dan Molina 
(2014) hasil penelitian menunjukkan bahwa IMC berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand image. 
2. H2 : IMC berhubungan dengan perceived quality. 
Hipotesis ini diambil dari penelitian Seric dan  Saura (2012). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa  IMC memberikan dampak yang positif terhadap perceived 
quality. Hipotesis ini juga didasarkan pada penlitian Seric, Saura dan Molina 
(2014) hasil penelitian menunjukkan bahwa IMC berpengaruh positif terhadap 
perceived quality . Selain kedua sumber di atas, hipotesis ini juga didasarkan dari 
penelitian Nonik Kusuma Ningrum hasil penelitian menunjukkan bahwa IMC 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived quality  
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3. H3 : IMC berhubungan dengan brand loyalty. 
Hipotesis ini diambil dari penelitian Seric dan  Saura (2012). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa  IMC memberikan dampak yang positif terhadap brand 
loyalty. Hipotesis ini juga didasarkan pada penlitian Seric, Saura dan Molina 
(2014) hasil penelitian menunjukkan bahwa IMC berpengaruh terhadap brand 
loyalty. Hipotesis ini juga didasarkan pada penelitian Seric, Saura dan Alejandro 
(2013). Hasil penelitian menunjukkan bahwa IMC berpengaruh positif terhadap 
brand loyalty. Selain ketiga sumber di atas, hipotesis ini juga didasarkan dari 
penelitian Nonik Kusuma Ningrum hasil penelitian menunjukkan bahwa IMC 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived quality dan brand loyalty. 
4. H4 : ICT memperkuat hubungan antara IMC terhadap brand image.  
Hipotesis ini diambil dari penelitian Seric dan Saura (2014), tetapi hasil penelitian 
menunjukkan bahwa ICT tidak memperkuat hubungan positif antara IMC 
terhadap brand image.   
5. H5 : ICT memperkuat hubungan antara IMC terhadap perceived quality.  
Hipotesis ini diambil dari penelitian Seric dan Saura (2014), tetapi hasil penelitian 
menunjukkan bahwa ICT tidak memperkuat hubungan positif antara IMC 
terhadap perceived quality.   
6. H6 : ICT memperkuat hubungan antara IMC terhadap brand loyalty.  
Hipotesis ini diambil dari penelitian Seric dan Saura (2014), tetapi hasil penelitian 
menunjukkan bahwa ICT tidak memperkuat hubungan positif antara IMC 
terhadap brand loyalty.   
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1 Jenis Penelitian 
Penelitian ini termasuk dalam penelitian kuantitatif inferensia. Penelitian 
dengan metode kuantitatif merupakan metode penelitian yang berdasarkan pada 
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 
kuantitatif/ statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan  
(Sugiyono, 2016). 
Penelitian kuantitatif inferensia merupakan teknik statistik yang digunakan 
untuk menganalisis data sampel dan hasilnya yang diberlakukan untuk populasi. 
Statistik ini cocok digunakan bila sampel diambil dari populasi yang jelas, dan 
teknik pengambilan sampel dari populasi ini dilakukan secara random. Statistik 
inferensia disebut juga dengan statistik probabilitas karena kesimpulan yang 
diberlakukan untuk populasi berdasarkan data sampel itu kebenarannya bersifat 
peluang (probability) (Sugiyono, 2016). 
Teknik survey sampel digunakan dalam penelitian ini. Teknik survey 
merupakan teknik pengumpulan data yang di lakukan melalui penyelidikan 
dengan cara menghubungi sebagian atau sekelompok tertentu yang berhubungan 
dengan area penelitian tertentu guna menggali informasi-informasi dengan 
menggunakan kuesioner atau angket yang di sebarkan dan di isi oleh responden 
(Ferdinand, 2014).  
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Survey yang di lakukan adalah untuk memperoleh data dengan cara 
memberikan kuesioner kepada responden untuk di isi oleh konsumen GO-JEK 
Perguruan Tinggi Islam di wilayah Kartasura yang bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh integrated marketing communication (IMC) dalam memoderasi 
hubungan antara persepsiinformation communication technology (ICT) terhadap 
brand image, perceived quality dan brand loyalty. 
3.2 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian merupakan jangka waktu yang digunakan penulis untuk 
menyelesaikan penelitian dari tahap awal penulisan hingga didapatkan kesimpulan 
atau hasil dari sebuah penelitian. Penelitian ini akan dilaksanakan dari bulan 
September 2017 hingga bulan Januari 2018. Rincian kegiatan dalam penelitian ini 
ditunjukkan dalam tabel 3.1. 
Tabel 3.1 
Jadwal Penelitian 
 
No 
Bulan September  Oktober  November 
Desember-
Februari Maret 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan Proposal                     
2 Konsultasi                     
3 Revisi Proposal                     
4 
Pendaftaran Ujian 
Seminar Proposal         X            
5 
Ujian Seminar 
Proposal                     
6 Pengumpulan Data                     
7 Analisis Data                     
8 
Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi                     
9 
Pendaftaran 
Munaqosah                     
10 Munaqosah                     
11 Revisi Skripsi                     
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Lokasi penelitian merupakan suatu tempat atau wilayah yang dipilih oleh 
penulis untuk melakukan penelitian.Lokasi penelitian dilakukan di Perguruan 
Tinggi Islam di wilayah Kartasura yaitu Institut Agama Islam Negeri (IAIN) 
Surakarta dan Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS). 
 
3.3 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
 3.3.1 Populasi 
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek/subyek 
yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi, populasi bukan sekedar 
jumlah yang ada pada obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh 
karakteristik yang dimiliki oleh obyek/subyek tersebut (Sugiyono, 2016).  
Menurut Spiegel populasi merupakan keseluruhan unit yang yang telah 
ditetapkan mengenai dan darimana informasi yang diinginkan. Populasi dapat 
berupa manusia, benda, objek tertentu, peristiwa, hewan dan tumbuhan (Muri, 
2014). Menurut Hadi, 2001 dalam Muri (2014), populasi adalah semua nilai yang 
mungkin hasil dari menghitung atau mengukur dalam bentuk kuantitatif ataupun 
kualitatif mengenai karakteristik tertentu dari semua anggota yang ingin dipelajari 
sifat-sifatnya.  
Berdasarkan pendapat diatas, maka penentuan populasi dalam penelitian 
ini adalah sekelompokmahasiswa diInstitut Agama Islam Negeri (IAIN) Surakarta 
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dan Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS),yang sudah pernah menerima 
komunikasi pemasaran terpadu (IMC) dari GO-JEK dan sudah menggunakan jasa 
transportasi GO-JEK melalui aplikasi GO-JEK.  
Perguruan tinggi yang akan dijadikan sampel ditentukan berdasarkan 
purposive sampling. Purposive Sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2016).Pemilihan purposive sampling ini 
dilakukan karena peneliti telah memahami bahwa informasi yang telah 
dibutuhkan  dapat diperoleh dari suatu kelompok sasaran tertentu yang mampu 
memberikan informasi yang dikehendaki, dan mereka sudah memenuhi kriteria 
yang ditentukan oleh peneliti. Teknik purposive sampling digunakan untuk 
memilih Perguruan Tinggi yang akan dijadikan sasaran penelitian.  
Perguruan Tinggi akan dipilih sesuai dengan target dari analisis seperti 
yang telah dibahas pada Bab 3.2, yaitu Institut Agama Islam Negeri  (IAIN) 
Surakarta dan Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS).  Berikut 
dilampirkan jumlah mahasiswa disetiap perguruan tinggi yang telah dipilih. 
Table 3.2  
Total Mahasiswa di Perguruan Tinggi Islam Wilayah Kartasura 
 
 
Perguruan Tinggi 
Total 
Mahasiswa 
Pengambilan 
Sampel 
Total populasi 
Institut Agama Islam Negeri 
(IAIN)  Surakarta 10.745 org 10.745/37.745 0,28 x200 org = 56org 
Universitas Muhammadiyah 
Surakarta (UMS) 27.000 org 27.000/37.745 0,72 x 200 org= 144org 
Total 37.745 org 1 % 200 org 
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 Berdasarkan tabel 3.2 dapat diketahui jumlah total mahasiwa di dua 
perguruan tinggi adalah 37.745 orang. Kemudian penentuan jumlah populasi yaitu 
jumlah mahasiwa di setiap perguruan tinggi dibagi jumlah total mahasiwa dari 
dua perguruan tinggi. Kemudian hasilnya dikali 200 maka akan ditemukan jumlah 
populasi pada penelitian ini yaitu 200 orang.  
 
3.3.2 Sampel 
Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 
ada pada populasi karena keterbatasan dana, waktu, dan tenaga maka peneliti 
dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi (Sugiyono, 2016). 
Menurut Sax sampel merupakan suatu jumlah yang terbatas dari unsur yang 
terpilih dari suatu populasi. Unsur tersebut harus mewakili populasi (Muri, 2014). 
Menurut Warwick sample merupakan sebagian dari suatu hal yang luas dan 
khusus dipilih untuk mewakili keseluruhan (Muri, 2014). Jumlah sampel pada 
penelitian ini yaitu 100 sampel. Hal ini di dasarkan pada rumus Solvin. 
 
n : ukuran sampel 
N : ukuran populasi 
d  : toleransi ketidak ketelitian karena kesalahan pengambilan sampel (dalam 
penelitian ini 10%) 
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n =   37.745 
   37.745(0.10)
2
 + 1 n  
   =  99,735 dibulatkan menjadi 100.  
Sumber : Mongkaren S, 2013 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Pengambilan sampel pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
teknik cluster random sampling.Cluster random samplingmerupakan pemilihan 
dengan cara menarik sempel dari area-area yang ada, bermula dari pemilihan area 
yang besar (luas) dipilih secara progresif ke area yang lebih kecil suatu sampel, 
sehingga dapat ditemukan sebuah sampel dari kelompok-kelompok yang telah 
dipilih (Ferdinand, 2014).  
Pengambilan sampel cluster dapat memberikan informasi maksimum, 
dengan ketentuan bahwa susunan frame yang baik dari elemen atau populasi yang  
baik tidak tersedia atau sangat mahal untuk diperolehsementara cluster daftar 
frame mudah didapat, dan biaya untuk mendapatkan pengamatan meningkat 
seiring jarak yang memisahkan unsur-unsur meningkat(Scheaffer, 1986).  
Clusterdisini yaitu cluster berdasarkan Perguruan Tinggi Islam di Wilayah 
Kartasura. Jumlah sampel ditentukan secara proporsional yaitu penentuan jumlah 
sampel yang sesuai dengan proporsinya, dimana Perguruan Tinggi yang jumlah 
mahasiswa lebih banyak maka sampel yang akan diambil lebih banyak, begitu 
juga dengan Perguruan Tinggi yang jumlah mahasiswa yang sedikit maka sampel 
yang akan diambil juga sedikit. 
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Kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa 
diInstitut Agama Islam Negeri (IAIN) Surakarta dan Universitas Muhammadiyah 
Surakarta (UMS),yang sudah pernah menerima komunikasi pemasaran terpadu 
(IMC) dari GO-JEK dan sudah menggunakan jasa transportasi GO-JEK melalui 
aplikasi GO-JEK. 
3.4 Data dan Sumber Data 
3.4.1 Data  
Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer merupakan 
data yang diperoleh dari sumber pertama, atau dengan kata lain data yang 
pengumpulannya dilakukan sendiri oleh peneliti secara langsung seperti hasil 
wawancara dan hasil pengisian angket (Widoyoko, 2012). Data primer pada 
penelitian ini diperoleh dari jawaban kuesioner yang diberikan kepada responden 
yaitu mahasiswa diInstitut Agama Islam Negeri (IAIN) Surakarta dan Universitas 
Muhammadiyah Surakarta (UMS),yang sudah pernah menerima komunikasi 
pemasaran terpadu (IMC) dari GO-JEK dan sudah menggunakan jasa transportasi 
GO-JEK melalui aplikasi GO-JEK. 
 
3.4.2  Sumber Data 
Sumber data pada penelitian ini adalah data primer. Data primer yang 
dalam penelitian ini, didapatkan melalui kuesioner online menggunakan google 
form, kemudian linkakan dibagikan kepada mahasiswa perguruan tinggi Islam di 
wilayah Kartasura. Penulis memilih metode online survey, karena dianggap cara 
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ini lebih efektif dan efisien dan mendapatkan data dari berbagai Perguruan Tinggi. 
Selain itu juga menghemat waktu, biaya dan tenaga selama proses pengambilan 
data. 
 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu menggunakan 
kuesioner(angket). Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan 
tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2010).  
Kuesioner dalam penelitian ini  dipublikasikan secara online menggunakan 
Google Form, kemudian link dari Google Form disebarkan kepada mahasiswa di 
perguruan tinggi islam wilayah Kartasura. Penyebaran link ini akan disebarkan 
melalui media sosial seperti WhatsAap, dan media sosial lainnya. Selain itu, 
penyebaran link Google Form juga akandilakukan langsung dari mulut kemulut 
dan meminta beberapa mahasiswa yang menjadi target penelitian untuk mengisi 
kuesioneryang sudah disediakan dalam link Google Form. 
 
3.5 Variabel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2016), pengertian dari variabel penelitian merupakan 
segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari, dari hal tersebut diperoleh informasi yang kemudian dapat ditarik 
kesimpulannya. Penelitian ini menggunakan tiga variabel yaitu variabel eksogen, 
endogen dan moderasi.  
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3.5.1 Variabel Eksogen 
Variabel eksogen merupakan variabel yang mempengaruhi, menjelaskan 
atau menerangkan variabel yang lain. Variabel ini menyebabkan perubahan pada 
variabel terikat (Muri, 2014). Dalam penelitian ini variabel eksogennya adalah 
Integrated Marketing Communication (IMC).  
Seperti yang sudah dijelaskan pada bab dua , Schulutz, et al (dalam Santy, 
2012) mendefinisikan Integrated Marketing Communication (IMC) sebagai 
proses pengelolaan sumber daya informasi mengenai produk yang di-expose 
kepada pelanggan atau prospek di mana secara perilaku menggerakkan pelanggan 
untuk membeli dan menjaga loyalitas pelanggan. 
 
3.5.2 Variabel Endogen 
Variabel endogen merupakan variabel yang dipengaruhi atau diterangkan 
oleh variabel yang lain tetapi tidak dapat mempengaruhi variabel yang lain (Muri, 
2014). Variabel terikat juga dengan variabel tergantung karena variasinya 
tergantung oleh variasi variabel yang lain (Widoyoko, 2012). Dalam penelitian ini 
variabel endogennya yaitu sebagai berikut : 
1. Brand Image ( Y1) 
Brand Image menggambarkan keberadaan merek di dalam pikiran konsumen 
dan juga menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali 
atau mengingat kembali suatu merek yang mempunyai perananan kunci 
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dalam ekuitas merek. Kesadaran merek dapat berpengaruh secara langsung 
terhadap ekuitas merek (Nazaruddin & Putra, 2012). 
2. Perceived Quality ( Y2) 
Perceived quality merupakan evaluasi dari dalam diri konsumen tentang 
keunggulan sebuah produk. Menurut Aaker, perceived quality merupakan 
kunci dari ekuitas merek yang dapat dihubungkan dengan harga premium, 
elastisitas harga, penggunaan merek dan tingkat penggunaan merek(Seric & 
Gil Saura, 2012). 
3. Brand Loyalty ( Y3) 
Brand loyalty merupakan cerminan dari tingkat keterikatan konsumen dengan 
suatu merek produk/ jasa. Loyalitas merek merupakan hal yang sangat 
penting dan berkaitan erat dengan kinerja masa depan perusahaan. Seorang 
pelangggan yang loyal kepada merek tidak akan mudah memindahkan 
pembelian ke merek lain maka hal tersebut dapat menunjukkan loyalitas 
terhadap merek tersebut (Nazaruddin & Putra, 2012).  
 
3.5.3 Variabel Moderasi (Z) 
Variabel moderasi merupakan variabel yang mempengaruhi (memperkuat 
atau memperlemah) hubungan langsung antara variabel eksogen dengan variabel 
endogen (Sugiyono, 2016). Variabel moderasi mempunyai pengaruh terhadap 
sifat atau arah hubungan antar variabel. Sifat atau arah hubungan antara variabel 
independen dengan variabel dependen kemungkinan positif atau negatif 
45 
 
 
tergantung pada variabel moderasi, oleh karena itu variabel moderasi dinamakan 
pula sebagai contigency variable(Liana, 2009). 
Variabel moderasidalam penelitian ini adalah Information Communication 
Technology (ICT). Seperti yang sudah dijelaskan pada bab dua bahwa information 
communication technology (ICT) merupakan bidang pengelolaan teknologi dan 
komunikasi yang mencakup hal-hal seperti, perangkat lunak komputer, perangkat 
keras komputer, dan data konstruksi. Pada intinya data informasi atau 
pengetahuan yang dirasakan dalam format visual apapun, melalui setiap 
mekanisme distribusi multimedia dianggap bagian dari teknologi informasi dan 
komunikasi (Irnawati, 2015). 
 
3.6 Definisi Operasional Variabel 
Penggunaan definisi operasional (indicator empiric) untuk mengukur 
konsep dan menjawab permasalahan-permasalahan penelitian. Untuk mengukur 
suatu konsep, maka harus diukur adalah makna atau konsepsi dari konsep 
tersebut, yang harus diungkap melalui definisi yang jelas. Alat untuk mengukur 
makna dari suatu konsep adalah indikator empirik (Widianti & Shihab Rifqi, 
2015). 
Tabel 3.3 
Definisi Operasional Variabel 
 
 
No Variabel Definisi Variabel Indikator 
1  Integrated 
Marketing 
Communication(IM
Proses pengelolaan 
sumber daya informasi 
mengenai produk yang di-
a. Advertising 
b. Promosi 
Penjualan 
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C) expose kepada pelanggan 
atau prospek di mana 
secara perilaku 
menggerakkan pelanggan 
untuk membeli dan 
menjaga loyalitas 
pelanggan. 
c. Penjualan 
Personal 
d. Direct 
Marketing 
e. Public 
Relation 
(Kusuma 
Ningrum, 
2016) 
2 Information 
Communication 
Technology (ICT) 
Bidang pengelolaan 
teknologi dan komunikasi 
yang mencakup hal-hal 
seperti, perangkat lunak 
komputer, perangkat keras 
komputer, dan data 
konstruksi. Pada intinya 
data informasi atau 
pengetahuan yang 
dirasakan dalam format 
visual apapun, melalui 
setiap mekanisme 
distribusi multimedia 
dianggap bagian dari 
teknologi informasi dan 
komunikasi 
a. Tata Kelola 
Teknologi 
b. Teknlogi 
Terkini dan 
Lebih 
Bermutu 
c. Alat 
Pertimbanga
n dan 
Konsistensi 
Jaringan 
(Seric & Gil Saura, 
2012) 
(Maja et al., 2014) 
3 Brand Image Persepsi dan preferensi 
konsumen terhadap 
sebuah merek, 
sebagaimana tercermin di 
dalam diri konsumen 
dalam penggunan suatu 
merek 
a. Keunikan 
Brand 
b. Kekuatan 
Brand 
c. Brand 
Familiarity 
(M & T, 2014) 
4 Perceived Quality Evaluasi dari dalam diri 
konsumen tentang 
keunggulan sebuah 
produk. Perceived Quality 
adalah salah satu kunci 
dari ekuitas merek yang 
dapat dihubungkan 
dengan harga premium, 
elastisitas harga, 
penggunaan merek dan 
tingkat penggunaan 
saham 
a. Pelayanan 
Unggul 
b. Kualitas 
Produk 
c. Persepsi 
Harga 
(Seric & Gil 
Saura, 2012) 
5 Brand Loyalty Cerminan dari tingkat 
keterikatan konsumen 
a. Pilihan 
Utama 
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dengan suatu merek 
produk/ jasa. Loyalitas 
merek sangat berpengaruh 
terhadap kerentanan 
pelanggan dari serangan 
pesaing, hal ini sangat 
penting dan berkaitan erat 
dengan kinerja masa 
depan perusahaan. 
b. Pembelian 
Ulang 
c. Niat 
Merekomen
dasikan 
(Seric & Gil 
Saura, 2012) 
 
3.7 Instrumen Penelitian 
Instrument penelitian merupakan alat ukur yang digunakan dalam suatu 
penelitian, dimana dapat mengukur fenomena alam atau sosial yang telah diamati 
(Amir, 2015). Keampuhan instrument ditentukan oleh dua hal, yaitu tingkat 
validitas dan tingkat reliabilitasnya. Dalam penelitian ini, ada 5 intrumen yang 
perlu di ukur yaitu IMC, ICT, Brand Image, Perceived Quality, dan Brand 
Loyalty.   
Skala data yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. 
Melalui skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator 
variabel. Kemudian indikator tesebut dijadikan sebagai titik tolak menyusun buti-
butir instrumen yang berupa pertanyaan atau pernyataan yang perlu dijawab oleh 
repsonden. Setiap jawaban dihubungkan dengan bentuk pernyataan atau dukungan 
sikap yang diungkapkan dengan kata-kata. Kriteria nilai skala yang digunakan 
dalam penelitian iniyaitu skala 1 sampai 5 (Widoyoko, 2012).  
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3.7.1 Integrated Marketing Communication (IMC) 
Berdasarkan penelitianKartikasari (2014)mengidentifikasi lima dimensi 
IMC yaitu advertising, promosi penjualan, personal selling, direct marketing, dan 
public relation. Dengan meninjau rujukan dari penelitian (Kusuma Ningrum, 
2016) maka indikator ini tertuang dalam tabel 3.4. 
Tabel 3.4 
Kuosioner Variabel IMC 
 
 
No Pernyataan Indikator 
Integrated Marketing Communication(IMC)  
1 Penyampaianinformasi iklan olehperusahaan GO-JEK 
sudah lengkap 
Advertising 
2 Penyampaian iklan oleh perusahaan GO-JEK dapat 
menarik minat saya 
Advertising 
3 Promosi layanan go pay yang disampaikan melalui aplikasi 
GO-JEK memberikan pengetahuan baru bagi saya 
Promosi 
Penjualan 
4 Promosi layanan go pay yang disampaikan melalui aplikasi 
GO-JEK memberikan manfaat bagi saya 
Promosi 
Penjualan 
5 Bahasa yang digunakan dalam aplikasi GO-JEKlengkap Penjualan 
Personal 
6 Bahasa yang digunakan dalam aplikasi GO-JEKmudah 
dipahami 
Penjualan 
Personal 
7 Informasi-informasi terbaru dari GO-JEK selalu diupdate 
melalui LINE secara lengkap 
Direct 
Marketing 
8 Bahasa yang digunakan dalam menyampaikan update 
informasi GO-JEK terbaru mudah dipahami 
Direct 
Marketing 
9 Driver GO-JEK dapat menjalin hubungan baik dengan 
konsumen melalui aplikasi GO-JEK 
Public 
Relation 
10 Perusahaan GO-JEK dapat menjalin hubungan baik dengan Public 
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konsumen melalui aplikasi GO-JEK Relation 
 
3.7.2 Information Communication Technology (ICT) 
Seric dan Saura (2012) telah mendefinisikan empat aspek indikator untuk  
variabel ICT dalam penelitiannya yaitu tata kelola teknologi, teknologi terkini dan 
lebih bermutu, alat pertimbangan dan konsistensi jaringan. Dengan meninjau 
rujukan dari penelitian Seric dan Saura (2012) dan Morina., et al (2014)  maka 
indikator ini tertuang dalam tabel 3.5. 
Tabel 3.5 
Kuosioner Variabel ICT 
 
No Pernyataan Indikator 
Information Communication Technology (ICT)  
1 Tata kelola fitur-fitur di dalam aplikasi GO-JEK lengkap  Tata Kelola 
Teknologi 
2 Bahasa yang digunakan dalam fitur-fitur aplikasi GO-JEK 
mudah dipahami 
Tata Kelola 
Teknologi 
3 Aplikasi GO-JEK menurut saya tergolong aplikasi yang 
canggih dan kualitas dari jasa-jasa yang disediakan di 
dalam aplikasi sudah lengkap 
Teknologi 
Terkini dan 
Lebih 
Bemutu 
4 Kualitas dari jasa-jasa yang disediakan oleh aplikasi GO-
JEK sudah lengkap 
Teknologi 
Terkini dan 
Lebih 
Bemutu 
5 Fitur-fitur jasa pada aplikasi GO-JEK selalu mengalami 
pembaharuan yang disesuaikan dengan perkembangan 
teknologi pada saat ini 
Teknologi 
Terkini dan 
Lebih 
Bemutu 
6 Aplikasi GO-JEK dapat diinstal melalui AppStore dan 
PlayStore sehingga memudahkan masyarakat untuk 
memanfaatkan aplikasi ini 
Alat 
pertimbanga
n dan 
Konsistensi 
Jaringan 
7 Aplikasi GO-JEKmudah diakses oleh pengguna Alat 
pertimbanga
n dan 
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Konsistensi 
Jaringan 
 
3.7.3 Brand Image 
Brand Image menggambarkan keberadaan merek di dalam pikiran 
konsumen dan juga menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali suatu merek yang mempunyai perananan 
kunci dalam ekuitas merek. Kesadaran merek dapat berpengaruh secara langsung 
terhadap ekuitas merek (Nazaruddin & Putra, 2012).  
Indikator brand image menurut `Saputri dan Pranata (2014) yaitu sebagai 
berikut keunikan brand, kekuatan brand, dan brand familiarity. Dengan meninjau 
rujukan dari penelitian Saputri dan Pranata (2014), maka untuk kepentingan 
penggalian data,indikator-indikator tersebutpeneliti di tuangkan pada tabel 3.6. 
Tabel 3.6 
Kuosioner Variabel Brand Image 
 
No Pernyataan Indikator 
Brand Image  
1 Pelayanan jasa transportasi GO-JEK berbeda dengan 
merek lain 
Keunikan 
Brand 
2 Penampilan fisik driver GO-JEK seperti helm, masker dan 
jaket menarik 
Kekuatan 
Brand 
3 Fasilitas yang diberikan GO-JEK selama berkendara aman Kekuatan 
Brand 
4 Harga transportasi GO-JEK terjangkau Kekuatan 
Brand 
5 Merek GO-JEK mudah diingat  Brand 
Familiarity 
6 Merek GO-JEK mudah diucapkan Brand 
Familiarity 
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3.7.4 Perceived Quality 
Dalam penelitian Seric dan Saura (2012) mendefinisikan tiga aspek 
indikator untuk  variabel perceived quality dalam penelitiannya yaitu pelayanan 
unggul, kualitas produk, dan persepsi harga. Dengan meninjau rujukan dari 
penelitian Seric dan Saura (2012) maka indikator ini dituangkan pada tabel 3.7. 
Tabel 3.7 
Kuosioner Variabel Perceived Quality 
 
No Pernyataan Indikator 
Perceived Quality  
1 Penjelasan mengenai pelayanan perjalanan bersama GO-
JEK  jelas 
Pelayanan 
Unggul 
2 Driver GO-JEK selalu berbicara  sopan dengan konsumen Pelayanan 
Unggul 
3 Driver GO-JEK membantu konsumen yang ragu dalam 
rute arah yang dituju 
Pelayanan 
Unggul 
4 Menurut saya GO-JEK menggunakan sepeda motor yang 
aman untuk dikendarai  
Kualitas 
Produk 
5 Waktu penjemputan driver GO-JEK sesuai dengan jadwal 
yang diminta oleh konsumen 
Kualitas 
Produk 
6 Jasa yang disediakan oleh GO-JEK mempermudah dalam 
pemenuhan kebutuhan saya  
Kualitas 
Produk 
7 Tarif GO-JEK menurut saya terjangkau untuk semua 
kalangan masyarakat 
Persepsi 
harga 
8 Tarif GO-JEK yang ditetapkan sesuai dengan layanan yang 
diberikan 
Persepsi 
Harga 
 
 
 
 
3.7.5 Brand Loyalty 
Dalam penelitian Seric dan Saura (2012) mengidentifikasi tiga dimensi 
brand loyalty yaitu pilihan utama, pembelian ulang, dan niat merekomendasikan. 
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Dengan meninjau rujukan dari penelitian Seric dan Saura (2012) maka indikator 
ini tertuang dalam tabel 3.8.  
Tabel 3.8 
Kuosioner Variabel Brand Loyalty 
 
No Pernyataan Indikator 
Brand Loyalty  
1 Saya selalu menjadikan GO-JEK sebagai prioritasutama 
dalam  mengambil jasa transportasi online 
Pilihan 
Utama 
2 Saya menggunakan kembali jasa pelayanan dari GO-JEK 
yang sudah pernah saya ambil 
Pembelian 
Ulang 
3 Setiap ada orang yang membutuhkan transportasi online 
saya selalu merekomendasikan GO-JEK kepada orang 
tersebut 
Niat 
Merekomend
asikan 
 
 
3.8 Teknik Analisis  Data 
Teknik analisis data merupakan kegiatan mengelompokkan data 
berdasarkan variabel dan jenis responden, menyajikan data berdasarkan variabel 
dari seluruh responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh 
responden, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan 
melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan (Sugiyono, 
2016). Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
kuantitatif dengan menggunakan model SEM (Structural Equation Modeling) 
Berbasis Component PLS (Partial Least Square) atau SEM PLS. 
3.8.1 SEM-PLS 
SEM adalah sekumpulan teknik-teknik statistik yang memungkinkan 
pengujian sebuah rangkaian hubungan. Hubungan yang dibentuk antara variabel 
dependen, variabel independen, dan variabel moderasiberbentuk faktor atau 
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konstruk yang dibangun dari beberapa indikator yang diukur secara langsung 
(Seric & Gil Saura, 2014). SEM bertujuan untuk menguji hubungan yang terjadi 
antara variabel-variabel yang terdapat pada sebuah model (Widianti & Shihab 
Rifqi, 2015). 
SEM-PLS merupakan sebuah pendekatan pemodelan kausal yang 
bertujuan memaksimumkan variansi dari variabel laten kiterion yang dapat 
dijelaskan oleh variabel prediktor. SEM-PLS dapat bekerja secara efisien dengan 
ukuran sampel yang kecil dan model yang kompleks, selain itu SEM-PLS dapat 
menganalisis model pengukuran reflektif dan formatif serta variabel laten dengan 
satu indikator (Sholihin & Ratmono, 2013).Adapun alasan penggunakan PLS 
pada penelitian ini, adalah sebagai berikut (Sholihin & Ratmono, 2013).  
1. PLS merupakan metode umum untuk mengestimasi path model yang 
menggunakan variabel laten dengan multiple indicator. 
2. PLS merupakan metode analisis yang dapat diterapkan pada semua skala data, 
tidak membutuhkan banyak asumsi dan ukuran sampelnya tidak harus besar. 
Besarnya sampel direkomendasikan berkisar dari 30-100. 
3. PLS merupakan metode analisis untuk causal-predictive analysis dalam situasi 
kompleksitas yang tinggi dan dukungan teori yang rendah. 
4. PLS mengenai model reflektif dan formatif, bahkan konstruk dengan item 
(indikator) tunggal. Konstruk refleksi (arah hubungan kausalitas dari konstruk 
ke indikator mempengaruhi konstruk/ variabel laten (arah hubungan kausalitas 
dari indicator ke konstruk). 
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3.8.2 Ukuran sampel dalam SEM-PLS 
Analisis PLS perlu diketahui apakah data memenuhi persyaratan untuk 
model SEM-PLS, dengan karakteristik diantaranya ukuran sampel, bentuk sabaran 
data, missing value dan skala pengukuran. Ukuran penelitian ini menggunakan 
ukuran  sampel berdasarkan rumus Solvin. Rumus solvin yaitu sebagai beikut
 
  n =           37.745 
   37.745(0.10)
2
 + 1 n  
   =  99,735 dibulatkan menjadi 100.  
Sumber : Mongkaren S, 2013 
 
3.8.3 Tahapan Analisis PLS (Partial Least Square) 
1. Estimasi Model dalam PLS 
Pendugaan parameter dalam PLS terdiri dari tiga tahap yaitu : (1) 
menentukan skor variabel laten dari weight estimate, (2) menentukan koefisien 
jalur yang menghubungkan antar variabel laten dan loading factor yang 
menghubungkan variabel laten dengan indikatornya, (3) menaksir parameter 
lokasi. Analisis pada tahap ini berupa agloritma PLS yang berisi prosedur 
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iterasi dan menghasilkanskor variabel laten. Pendugaan parameter dalam PLS 
meliputi tiga tahap yaitu sebagai berikut (Haryono, 2017).  
Tahap 1 :   ∑        dimana    adalah outer weight.  
Tahap 1.1 : outside approximation  
Pada tahap ini iterasi dimulai dengan pendekatan awal untuk setiap 
variabel laten sebagai kombinasi linier dari setiap variabel manifesnya 
(Cahyaningrum, 2015). 
   ∑  ̃      dimana ̃   adalah outer weight. 
Tahap 1.2 : inside approximation  
Tahap ini dilakukan dengan melihat hubungan antara variabel laten 
dalam inner model untuk mendapatkan pendekatan baru dari setiap variabel 
laten sebagai agregat tertimbang dari variabel laten lainnya yang saling 
berdekatan (Cahyaningrum, 2015). 
   ∑     
   
 
Dengan eij adalah inner weight. 
a. Centroid scheme 
Skema ini memperhitungkan tanda arah korelasi antara variabel laten 
yang berdekatan dan tidak mempertimbangkan kekuatan jalur. Bobot inner 
model eijmerupakan korelasi tanda (sign correlation) antara Yi dan Yjditulis 
sebagai berikut (Cahyaningrum, 2015). 
    {
          (     )                         
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b. Factorscheme 
     Pada skema ini mempertimbangkan tanda arah dan kekuatan jalur 
dalam model struktural. Bobot inner merupakan korelasi antara Yi dan 
Yj, ditulis sebagai berikut (Cahyaningrum, 2015). 
     {
   (     )                         
                                                     
 
 
c. Path Scheme 
Variabel laten dapat menjadi prediktor maupun prediktan tergantung 
hubungan sebab dan akibatnya. Variabel laten dapat menjadi prediktan, 
jika dipengaruhi oleh variabel laten lainnya dan menajdi prediktor jika 
mempengaruhi variabel laten lainnya. Jika variabel latenYiprediktan dari 
variabel laten Yjmaka inner weight sama dengan nilai korelasi antara Yi 
dan Yj. Pada sisi lain, untuk prediktor-prediktor Yidari variabel laten 
Yimaka inner weight adalah koefisien regresi dari Yidalam regresi berganda 
terhadap Yj (Cahyaningrum, 2015). 
    
{
 
 
 
    (     )                       
   ∑                                        
               
 
 
Tahap 1.3 : Updating Outer Weight  
Dalam tahap inside approximation informasi yang terkandung di 
dalam inner relation dimasukan kedalam proses estimasi variabel laten. 
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Dengan Xj adalah matriks yang berisi manifes variabel Xjk dan wj adalah 
faktor bobot wjk (Cahyaningrum, 2015). 
1) Mode A:   ̃   (     )
  
       
2) Mode B:   ̃  (    )
  
      
Tahap 1.4 : Pemeriksaan Konvergensi  
Batasan | ̃  
     ̃  
 |      sebagai batas konvergensi. Jika telah 
konvergen, maka didapat nilai dugaan akhir variabel laten (Cahyaningrum, 
2015). 
    ∑  ̃  
      
 
 
Tahap 2 :  
Tahap kedua menduga estimasi koefisien jalur  ̂      untuk setiap 
inner model. Untuk model struktural, koefisien jalur diduga dengan 
ordinary least square pada regresi berganda Yj dan Yi yang bersesuaian 
(Cahyaningrum, 2015). 
   ∑  ̃       sehingga ̂   (     )
        
Tahap 3 : 
Pada tahap ketiga algoritma ini terdiri dari menghitung koefisien 
loading. Koefisien loading diperoleh dengan menghitung korelasi antara 
variabel laten dengan masing-masing indikatornya (Cahyaningrum, 2015). 
 ̂      (      ) 
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2. Evaluasi Model dalam PLS 
Evaluasi model dalam PLSterdiri dari dua tahap, yaitu evaluasi outer 
model atau model pengukuran dan evaluasi inner model atau model struktural. 
Evaluasi terhadap model pengukuran dikelompokkan  menjadi evaluasi terhadap 
model reflektif dan formatif (Haryono, 2017). 
a. Evaluasi Outer Model (Model Pengukuran) 
1. Evaluasi Model Pengukuran Reflektif  
a. Convergen Validity 
Convergen validity dilihat berdasarkan korelasi antar skor item/ indikator 
dengan skor variabel laten. Dalam evaluasi convergen validitydari pemeriksaan 
individual itemreliability dapat dilihat dari nilai standardized loading factor. 
Standardized loading factormenggambarkan besarnya korelasi antar setiap item 
pengukuran (indikator) dengan konstruknya. Nilai loading factor≥  0.7 dikatakan 
ideal, dalam artian indikator tersebut valid mengukur konstruk yang dibentuknya. 
Dalam pengalaman empiris penelitian, nilai loading factor ≥ 0.5 masih dapat 
diterima (Haryono, 2017). 
 
b. Composite Reliability (ρc)  
Nilai Composite Reliability (ρc) digunakan untuk mengukur konsistensi dari 
blok indikator (internal consistency reliability). Interpretasi composite 
reliabilitysama dengan Cronbach’s Alpha. Nilai batas ≥ 0.7 dapat diterima, dan 
nilai ≥ 0.8 sangat memuaskan (Haryono, 2017). Menurut Ghozali (2014) 
composite reliability (ρc) dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut: 
59 
 
 
   
(∑     )
 
(∑     )
 
 ∑    (   ) 
 
Ukuran lain dari convergent validity adalah nilai AVE. Nilai AVE 
menggambarkan besarnya varian atau keragaman variabel manifes yang dapat 
dimiliki oleh konstruk laten. Nilai AVE minimal 0.5 menunjukkan ukuran 
convergent validity yang baik. Artinya, variabel laten dapat menjelaskan rata-rata 
lebih dari setengah varian dari indikator-indikatornya (Haryono, 2017). 
c. Discriminant Validity  
Validitas diskriminan indikator dapat dilihat pada cross loading antara 
indikator dengan variabel latennya. Jika korelasi variabel laten dengan indikator 
lebih besar daripada ukuran variabel laten lainnya, maka hali itu menunjukan 
bahwa konstruk laten memprediksi ukuran pada blok mereka lebih baik daripada 
ukuran blok lainnya (Ghozali, 2014). 
Cara lain dalam menentukandiscriminant validity adalah membandingkan 
nilai (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk 
lainnya dalam model. Jika nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar dari 
nilai korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya dalam model, maka 
dikatakan memiliki nilai discriminant validityyang baik. Nilai AVE harus lebih 
besar dari 0,50 (Ghozali, 2014). 
 
 
2. Evaluasi Model Pengukuran Formatif 
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Ada lima isu kritis untuk menentukan kualitas model formatif, yaitu (1) 
content saticfication, berhubungan dengan cakupan konstruk laten yang akan 
diukur (2 )specification indicator, kejelasan dalam mendefinisikan indikator dan 
memvalidasi dengan beberapa pre-tes (3) collinearity indicator, indikator yang 
dibentuk tidak saling berhubungan, dapat diukur dengan VIF. 
Nilai VIF > 10 artinya terindikasi ada masalah kolinearitas (5) external 
validity, menjamin bahwa semua indikator yang dibentuk dimasukkan ke dalam 
model (Haryono, 2017).  
 
b. Evaluasi Inner Model (Model Struktural) 
Langkah pertama dalam inner model adalah mengevaluasi model struktural 
dengan melihat signifikansi hubungan antar konstruk/variabel yang dapat dilihat 
dari koefisien jalur. Koefisien jalur harus sesuai dengan teori yang dihipotesiskan, 
signifikansi dapat dilihat pada t-tes CR (critical ratio) yang diperoleh dari proses 
bootstrapping(Haryono, 2017). 
Langkah kedua adalah mengevaluasi nilai R-square. Interpretasi nilai R
2
, 
yaitu besarnya variability variabel endogen yang mampu dijelaskan oleh variabel 
eksogen. Kriteria R
2
terdiri dari tiga klasifikasi yaitu nilai R
2
0,67 (kuat), 0,33 
(sedang), dan 0,19 (lemah). Perubahan nilai R
2 
untuk melihat apakah pengaruh 
variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen memiliki pengaruh yang 
substantif (Haryono, 2017). Selain itu dapat diukur dengan effect size f
2
. 
Formulasi effect size f
2 
adalah 
f
2 
= R
2
 Included - R
2
 Excluded 
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  1-R
2
 Included 
R included dan R excluded adalah R
2
 dari variabel laten endogen yang 
diperoleh ketika variabel eksogen tersebut masuk atau dikeluarkan dalam model. 
Effect Size f
2 
yang disarankan adalah 0,02 (kecil), 0,15 (moderat), dan 0,35 
(besar) pengaruh variabel laten eksogen pada level struktural (Haryono, 2017).  
Dalam memvalidasi model struktural secara keseluruhan digunakan 
Goodness of Fit (GoF). GoF indeks merupakan ukuran tunggal untuk 
memvalidasi performa gabungan antara outer model dan inner model. Nilai GoF  
merupakan hasil perkalian dari AVE dengan R
2 
model. Interpretasi nilai GoF : 0.1 
(GoF kecil), 0.25 (GoF moderat), 0.36 (GoF besar) (Haryono, 2017). Formula 
GOF index 
GoF = GoF = √   ̅̅ ̅̅ ̅̅   ̅  
 Pengujian lain dalam pengukuran struktural adalah Q
2 
predictive 
relevanceyang berfungsi untuk memvalidasi model. Hasil Q
2
predictive 
relevancedikatakan baik jika nilainya > yang menunjukkan variabel laten eksogen 
baik (sesuai) sebagai variabel penjelas yang mampu memprediksi variabel 
endognnya (Haryono, 2017). 
 
3. Pengujian Hipotesis  
PLS tidak mengasumsikan data berdistribusi normal, sebagai gantinya PLS 
bergantung pada prosedur bootstrap non-parametrik untuk menguji signifikansi 
koefisiennya (Cahyaningrum, 2015). 
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Hipotesis statistik untuk outer model : H0 : λjk = 0  
H1 :λjk ≠ 0  
Hipotesis statistik untuk inner model : H0 : βi = 0  
H1 :βi ≠ 0  
Statistik uji yang digunakan adalah uji t, dengan rumus sebagai berikut 
  
   
  (   )
  
  
  (  )
 
Dengan t merupakan t-hitung dan SE(βi) adalah standard error yang diperoleh 
dari bootstrapping(Sholihin & Ratmono, 2013). 
 
     Tabel 3.9 
   Kriteria Model Penilaian SEM-PLS 
No  Kriteria Penjelasan 
 Evaluasi Model Pengukuran Reflektif  
1.  Loading Factor (LF) Nilai Loading Factor (lf) 
harus > 0.7 
2.  Composite realibility  Mengukur internal konsistensi 
dan nilainya harus > 0.6 
3.  Average Variance Exracted Nilai  AVE harus > 0.5 
4.  Validitas diskriminan  Nilai akar kuadrat dari AVE 
harus > nilai korelasi antar 
variabel laten 
5.  Cross Loading Ukuran lain dari validitas 
diskriminan. Diharapka setiap 
blok indicator memiliki nilai 
loading nilai lebih tinggi untuk 
setiap variabel laten yang 
diukur dibandingkan dengan 
indicator variabel laten 
lainnya. 
 Evaluasi Model Pengukuran Formatif  
1.  Signifikan nilai Weight Nilai estimasi untuk model 
mengukuran formatif harus 
signifikan, hal ini dinilai 
63 
 
 
dengan prosedur 
boodtrapping. 
2.  Multikolonialitas Fariabel manifest dalam blok 
harus diuji apakah terdapat 
gejala multikolonialitas, nilai 
Variance Inflation Factor 
(VIF)  dapat digunakan untuk 
menguji masalah ini, nilai VIF 
> 10 mengidentifikasikan 
terdapat multikolonialitas. 
 Evaluasi Model Struktural  
1.  Predictive Relevance (R2) untuk variabel 
laten endogen 
0,67 menunjukan model kuat, 
0,33 model moderate dan 0,19 
model lemah. 
2.  Estimasi koefisien jalur Nilai estimasi untuk hubungan 
jalur dalam model structural 
harus signifikan. Nilai 
signifikan ini dapat diperoleh 
dengan prosedur 
bootstrappingyang juga  
menghasilkan nilai T (T-value) 
3.  f2  untuk effect size Nilai f2 dapat diinterpretasikan 
apakah preditor variabel 
mempunyai pengaruh yang 
lemah, medium atau besar 
pada tingkat structural. effect 
sizedisarankan 0,02, 0,15 dan 
0,35 (lemah, moderate dan 
kuat). 
4.  Predictive Relevance (Q2) Prosedur blindfolding 
digunakan untuk mengukur 
Q
2
dengan formulasi : 
 
Q2 =1-  
∑   
∑   
 
 
Jika Q-Square > 0 menunjukan 
bahwa model mempunyai nilai 
Predictive Relevance, dan 
apabila Q-Square < 0 
menunjukan model kurang 
memiliki Predictive 
Relevance. 
 Goodness of Fit (GoF) GoF = √   ̅̅ ̅̅ ̅̅      ̅̅̅̅  
GoF small = 0,1, GoF Medium = 
0,25 dan GoF besar = 0,38. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Deskripsi Responden 
Pada penelitian ini, yang menjadi responden adalah mahasiswa dari dua 
perguruan tinggi islam di wilayah Kartasura, yaitu Institut Agama Islam Negeri  
Surakarta (IAIN Surakarta) dan Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS).  
Penjelasan pada bab sebelumnya, pencarian data dimulai bulan Desember 2017 
sampai dengan peneliti mendapatkan data untuk penelitian dan telah selesai 
mengolah data serta menganalisisnya pada bulan Januari 2018. Peneliti mencari 
langsung responden kemudian meminta nomor whatsapp responden untuk 
mengirim pesan yang berupa linkgoogle formdari kuesioner penelitian. 
Linkgoogle formdiisi oleh responden setelah itu jawaban tersimpan secara 
otomatis pada linkgoogle formyang telah saya buat. Ketika sudah mencapai 
jumlah batas populasi yang saya tetapkan, kemudian kuesioner saya download 
setelah itu saya cek isi kuesioner yang telah memenuhi kriteria yang telah saya 
tetapkan kemudian saya ambil dan diolah menggunakan SmartPLS 3.2.6. Selesai 
diolah kemudian dianalisi sesuai dengan peraturan yng ditepakan pada PLS.  
Jumlah total kuesioner yang disebar dan dikirim sesuai rencana perhitungan 
sampel adalah 100 kuesioner dan berdasarkan rencana perhitungan populasi 
adalah 200 kuesioner. Jumlahkuesioner yang disebar adalah 250. Namun jumlah 
kuesioner yang diisi 210. Karena ada responden yang mengisi lebih dari 1 kali 
maka data tidak digunakan. Kuesioner yang diisi lebih dari 1 kali yaitu 10 
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kuesioner. Ukuran  sampel pada penelitian ini didasarkan padarumus Solvin yaitu 
100 sampel.  
1. Responden Berdasarkan Perguruan Tinggi 
Pada penelitian ini, responden berdasarkan perguruan tinggi dapat 
dikelompokkan menjadi dua kategori, yaitu responden dari mahasiswa Institut 
Agama Islam Negeri (IAIN) dan responden mahasiswa Universitas 
Muhammadiyah Surakarta (UMS).  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa jumlah responden dari kampus IAIN 
Surakarta sebanyak lima puluh tiga mahasiswa atau 53%, dan jumlah responden 
dari kampus UMS sebanyak empat puluh tujuh mahasiswa atau 47%. Data dari 
responden berdasarkan perguruan tinggi dapat disajikan kedalam tabel berikut : 
 
 
Tabel 4.1. 
Responden Berdasarkan Perguruan Tinggi 
 
NO Perguruan Tinggi Frequency Percent (%) 
1 IAIN 53 53 
2 UMS 47 47 
Total 100 100 
 
2. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Pada penelitian ini, responden berdasarkan jenis kelamin dikelompokkan 
menjadi dua yaitu responden berjenis kelamin laki-laki dan responden berjenis 
kelamin perempuan.Hasil penelitian menunjukkan bahwa responden dengan jenis 
kelamin laki-laki adalah sebanyak dua puluh enam mahasiswa atau 26% dan data 
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responden berdasarkan jenis kelamin perempuan adalah tujuh puluh empat atau 
74%. Data berdasarkan jenis kelamin dapat disajikan kedalam tabel berikut 
Tabel 4.2. 
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
NO Jenis Kelamin Frequency Percent (%) 
1 Laki-laki 26 26 
2 Perempuan 74 74 
Total 100 100 
 
3. Responden Berdasarkan Usia  
Responden berdasarkan usia dapat dikelompokkan menjadi dua yaitu 
responden yang mempunyai usia 20 tahun ke bawah dan responden yang 
mempunyai usia 20 tahun ke atas.Hasil penelitian menunjukkan bahwa responden 
yang mempunyai usia di bawah 20 tahun sebanyak lima puluh tiga mahasiswa 
atau 54% dan data responden yang mempunyai usia 21 tahun ke atas sebanyak 
empat puluh enam mahasiswa atau 46%. Data berdasarkan usia dapat disajikan 
kedalam tabel berikut. 
Tabel 4.3. 
Responden Berdasarkan Usia 
 
NO Usia Frequency Percent (%) 
1 20 tahun ke 
bawah 
54 54 
2 20 tahun ke atas 46 46 
Total 100 100 
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4.2 Deskripsi Data 
Deskripsi data penelitian yaitu menjelaskan tentang data penelitian yang 
diperoleh dari lapangan dengan kuesioner. Data tersebut adalah berupa data 
tentang integrated marketing communication (IMC), infotmation communicaton 
technology (ICT), brand image, preceived quality dan brand loyalty. Data-data 
dari hasil penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1. Deskripsi Data Integrated Marketing Communication (IMC) 
IMC diukur dengan menggunakan sepuluh indikator. Gambaran lengkap 
mengenai penilaian terhadap sepuluh indikator IMC dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel 4.4 a 
Penilaian terhadap Integrated Marketing Communication (IMC) 
 
Jawaban Item Pernyataan 
Skor IMC 1 IMC 2 IMC 3 IMC 4 IMC5 
Frek % Frek % Frek % Frek % Frek % 
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2 0 0 2 0 1 0 5 0 0 0 
3 22 22,0 23 23,0 29 29,0 24 24,0 21 21,0 
4 64 64,0 55 55,0 48 48,0 42 42,0 58 58,0 
5 14 14,0 20 20,0 22 22,0 29 29,0 21 21,0 
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Mean 3,92 3,93 3,91 3,95 4,00 
Modus 4 4 4 4 4 
Min 3 2 2 2 3 
Max 5 5 5 5 5 
Std.Dev 0,598 0,714 0,740 0,857 0,651 
 
Hasil pengukuran pernyataan dari IMC 1 bahwa “penyampaianinformasi 
iklan olehperusahaan GO-JEK sudah lengkap,” menunjukkan dua puluh dua 
responden memberikan skor 3, enam puluh empat responden memberikan skor 4 
dan empat belas responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 
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3,92, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 3 dan nilai 
maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan 
rentang variasi pendapat respondensebesar 0,598. 
Hasil pengukuran pernyataan dari IMC 2 bahwa “penyampaian iklan oleh 
perusahaan GO-JEK dapat menarik minat saya,” menunjukkan dua responden 
memberikan skor 2, dua puluh tiga responden memberikan skor 3, lima puluh 
lima responden memberikan skor 4, dan dua puluh responden memberikan skor 5. 
Mempunyai nilai mean sebesar 3,93, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai 
minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal untuk skor adalah 5. Nilai 
standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 
0,714. 
Hasil pengukuran pernyataan dari IMC 3 bahwa “promosi layanan go pay 
yang disampaikan melalui aplikasi GO-JEK memberikan pengetahuan baru bagi 
saya,” menunjukkan satu responden memberikan skor 2, dua puluh sembilan 
responden memberikan skor 3, empat puluh delapan responden memberikan skor 
4, dan dua puluh dua responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean 
sebesar 3,91, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 2 
dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation 
menunjukkan rentang variasi pendapat respondensebesar 0,740. 
Hasil pengukuran pernyataan dari IMC 4 bahwa “promosi layanan go pay 
yang disampaikan melalui aplikasi GO-JEK memberikan manfaat bagi saya,” 
menunjukkan lima responden memberikan skor 2, dua puluh empat responden 
memberikan skor 3, empat puluh dua responden memberikan skor 4 dan dua 
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puluh sembilan responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 
3,95, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 2 dan nilai 
maksimal untuk skor adalah 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang 
variasi pendapat responden sebesar 0,857. 
Hasil pengukuran pernyataan dari IMC 5 bahwa “bahasa yang digunakan 
dalam aplikasi GO-JEKlengkap,” menunjukkan dua puluh satu responden 
memberikan skor 3, lima puluh delapan responden memberikan skor 4 dan dua 
puluh satu responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 4,00, 
nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 3 dan nilai 
maksimal untuk skor adalah 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang 
variasi pendapat responden sebesar 0,651. 
Tabel 4.4 b 
Penilaian terhadap Integrated Marketing Communication (IMC) 
 
Jawaban Item Pernyataan 
Skor IMC 6 IMC 7 IMC 8 IMC 9 IMC10 
Frek % Frek % Frek % Frek % Frek % 
1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 
2 1 1,0 13 13,0 1 1,0 1 1,0 3 3,0 
3 14 14,0 55 55,0 27 27,0 28 28,0 36 36,0 
4 57 57,0 24 24,0 58 58,0 46 46,0 42 42,0 
5 28 28,0 7 7,0 14 14,0 25 25,0 19 19,0 
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Mean 4,12 3,23 3,85 3,95 3,77 
Modus 4 3 4 4 4 
Min 2 1 2 2 2 
Max 5 5 5 5 5 
Std.Dev 0,671 0,802 0,657 0,757 0,790 
 
Hasil pengukuran pernyataan dari IMC 6 bahwa “bahasa yang digunakan 
dalam aplikasi GO-JEK mudah dipahami,” menunjukkan satu responden 
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memberikan skor 2, empat belas responden memberikan skor 3, lima puluh tujuh 
responden memberikan skor 4 dan dua puluh delapan responden memberikan skor 
5. Mempunyai nilai mean sebesar 4,12, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai 
minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. 
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat respondensebesar 
0,671. 
Hasil pengukuran pernyataan dari IMC 7 bahwa “informasi-informasi 
terbaru dari GO-JEK selalu diupdate melalui LINE secara lengkap,” menunjukkan 
satu responden memberikan skor 1, tiga belas responden memberikan skor 2, lima 
puluh lima responden memberikan skor 3, dua puluh empat responden 
memberikan skor 4 dan tujuh responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai 
mean sebesar 3,23, nilai modus untuk skor adalah 3, nilai minimal untuk skor 
adalah 1 dan nilai maksimal untuk skor adalah 5. Nilai standart deviation 
menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 0,802. 
Hasil pengukuran pernyataan dari IMC 8 bahwa “bahasa yang digunakan 
dalam menyampaikan update informasi GO-JEK terbaru mudah dipahami,” 
menunjukkan satu responden memberikan skor 2, dua puluh tujuh responden 
memberikan skor 3, lima puluh delapan responden memberikan skor 4 dan empat 
belas responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,85, nilai 
modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal 
untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi 
pendapat respondensebesar 0,657. 
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Hasil pengukuran pernyataan dari IMC 9 bahwa “driver GO-JEK dapat 
menjalin hubungan baik dengan konsumen melalui aplikasi GO-JEK,” 
menunjukkan satu responden memberikan skor 2, dua puluh delapan responden 
memberikan skor 3, empat puluh enam responden memberikan skor 4 dan dua 
puluh lima responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,95, 
nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 2 dan nilai 
maksimal untuk skor adalah 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang 
variasi pendapat responden sebesar 0,757. 
Hasil pengukuran pernyataan dari IMC 10 bahwa “perusahaan GO-JEK 
dapat menjalin hubungan baik dengan konsumen melalui aplikasi GO-JEK,” 
menunjukkan tiga responden memberikan skor 2, tiga puluh enam responden 
memberikan skor 3, empat puluh dua responden memberikan skor 4 dan sembilan 
belas responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,77, nilai 
modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal 
untuk skor adalah 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi 
pendapat responden sebesar 0,790. 
 
2. Deskripsi Data Information Communication Technology (ICT) 
ICT diukur dengan menggunakan tujuh indikator. Gambaran lengkap 
mengenai penilaian terhadap tujuh indikator ICT dapat dilihat sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
73 
 
 
Tabel 4.5 a 
Penilaian terhadap Information Communication Technology(ICT) 
 
Jawaban Item Pernyataan 
Skor ICT 1 ICT 2 ICT 3 ICT 4 ICT 5 
Frek % Frek % Frek % Frek % Frek % 
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2 2 2,0 1 1,0 2 2,0 1 1,0 0 0 
3 15 15,0 15 15,0 10 10,0 18 18,0 24 24,0 
4 56 56,0 64 64,0 56 56,0 62 62,0 50 50,0 
5 27 27,0 20 20,0 32 32,0 19 19,0 26 26,0 
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Mean 4,08 4,03 4,18 3,99 4,02 
Modus 4 4 4 4 4 
Min 2 2 2 2 3 
Max 5 5 5 5 5 
Std.Dev 0,706 0,627 0,687 0,643 0,710 
 
Hasil pengukuran pernyataan dari ICT 1 bahwa “tata kelola fitur-fitur di 
dalam aplikasi GO-JEK lengkap,” menunjukkan dua responden memberikan skor 
2, lima belas responden memberikan skor 3,lima puluh enam responden 
memberikan skor 4  dan dua puluh tujuh responden memberikan skor 5. 
Mempunyai nilai mean sebesar 4,08, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai 
minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. 
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 
0,706. 
Hasil pengukuran pernyataan dari ICT 2 bahwa “Bahasa yang digunakan 
dalam fitur-fitur aplikasi GO-JEK mudah dipahami,” menunjukkan satu 
responden memberikan skor 2, lima belas responden memberikan skor 3, enam 
puluh empat responden memberikan skor 4 dan dua puluh responden memberikan 
skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 4,03, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai 
minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. 
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Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 
0,627. 
Hasil pengukuran pernyataan dari ICT 3 bahwa “aplikasi GO-JEK menurut 
saya tergolong aplikasi yang canggih dan kualitas dari jasa-jasa yang disediakan 
di dalam aplikasi sudah lengkap,” menunjukkan dua responden memberikan skor 
2, sepuluh responden memberikan skor 3, lima puluh enam responden 
memberikan skor 4 dan tiga puluh dua responden memberikan skor 5. Mempunyai 
nilai mean sebesar 4,18, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor 
adalah 2 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation 
menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 0,687. 
Hasil pengukuran pernyataan dari ICT 4 bahwa “kualitas dari jasa-jasa yang 
disediakan oleh aplikasi GO-JEK sudah lengkap” menunjukkan satu responden 
memberikan skor 2, delapan belas responden memberikan skor 3, lima belas 
responden memberikan skor 3, enam puluh dua responden memberikan skor 4 dan 
sembilan belas responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 
3,99, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 2 dan nilai 
maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan 
rentang variasi pendapat responden sebesar 0,643. 
Hasil pengukuran pernyataan dari ICT 5 bahwa “fitur-fitur jasa pada 
aplikasi GO-JEK selalu mengalami pembaharuan yang disesuaikan dengan 
perkembangan teknologi pada saat ini,” menunjukkan dua puluh empat responden 
memberikan skor 3, lima puluh responden memberikan skor 4 dan dua puluh 
enam responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 4,02, nilai 
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modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 3 dan nilai maksimal 
untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi 
pendapat responden sebesar 0,710. 
Tabel 4.5 b 
Penilaian terhadap Information Communication Technology(ICT) 
   
Jawaban Item Pernyataan 
Skor ICT 6 ICT7 
Frek % Frek % 
1 0 0 0 0 
2 1 1,0 0 0 
3 9 9,0 8 8,0 
4 40 40,0 48 48,0 
5 50 50,0 44 44,0 
Total  100 100 100 100 
Mean 4,39 4,36 
Modus 5 4 
Min 2 3 
Max 5 5 
Std. Dev 0,695 0,628 
 
Hasil pengukuran pernyataan dari ICT 6 bahwa “aplikasi GO-JEK dapat 
diinstal melalui AppStore dan PlayStore sehingga memudahkan masyarakat untuk 
memanfaatkan aplikasi ini” menunjukkan satu responden memberikan skor 2, 
sembilan responden memberikan skor 3, empat puluh responden memberikan skor 
4 dan lima puluh responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 
4,39, nilai modus untuk skor adalah 5, nilai minimal untuk skor adalah 2 dan nilai 
maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan 
rentang variasi pendapat responden sebesar 0,695. 
Hasil pengukuran pernyataan dari ICT 7 bahwa “aplikasi GO-JEKmudah 
diakses oleh pengguna,” menunjukkan delapan responden memberikan skor 3, 
empat puluh delapan responden memberikan skor 4 dan empat puluh empat 
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responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 4,36, nilai modus 
untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 3 dan nilai maksimal untuk 
skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi 
pendapat responden sebesar 0,628. 
 
3. Deskripsi Data Brand Image (BI) 
Brand Image diukur dengan menggunakan enam  indikator. Gambaran 
lengkap mengenai penilaian terhadap enam indikator brand image yang dirasakan 
konsumen dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel 4.6 a 
Penilaian terhadap Brand Image 
 
Jawaban Item Pernyataan 
Skor BI 1 BI 2 BI 3 BI 4 BI 5 
Frek % Frek % Frek % Frek % Frek % 
1 0 0 0 0 0 0 3 3,0 0 0 
2 3 3,0 0 0 2 2,0 3 3,0 0 0 
3 59 59,0 51 51,0 31 31,0 36 36,0 5 5,0 
4 29 29,0 33 33,0 54 54,0 33 33,0 49 49,0 
5 9 9,0 16 16,0 13 13,0 25 25,0 46 46,0 
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Mean 3,44 3,65 3,78 3,74 4,41 
Modus 3 3 4 3 4 
Min 2 3 2 1 3 
Max 5 5 5 5 5 
Std.Dev 0,701 0,744 0,690 0,970 0,588 
 
Hasil pengukuran pernyataan dari BI 1 bahwa “pelayanan jasa transportasi 
GO-JEK berbeda dengan merek lain,” menunjukkan tiga responden memberikan 
skor 2, lima puluh sembilan responden memberikan skor 3, dua puluh sembilan 
responden memberikan skor 4 dan sembilan responden memberikan skor 5. 
77 
 
 
Mempunyai nilai mean sebesar 3,44, nilai modus untuk skor adalah 3, nilai 
minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. 
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 
0,701. 
Hasil pengukuran pernyataan dari BI 2 bahwa “penampilan fisik driver GO-
JEK seperti helm, masker dan jaket menarik,” menunjukkan lima puluh satu 
responden memberikan skor 3, tiga puluh tiga responden memberikan skor 4 dan 
enam belas responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,65, 
nilai modus untuk skor adalah 3, nilai minimal untuk skor adalah 3 dan nilai 
maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan 
rentang variasi pendapat responden sebesar 0,744. 
Hasil pengukuran pernyataan dari BI 3 bahwa “fasilitas yang diberikan GO-
JEK selama berkendara aman,” menunjukkan dua responden memberikan skor 2, 
tiga puluh satu responden memberikan skor 3, lima puluh empat responden 
memberikan skor 4 dan tiga belas responden memberikan skor 5. Mempunyai 
nilai mean sebesar 3,78, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor 
adalah 2 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation 
menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 0,690. 
Hasil pengukuran pernyataan dari BI 4 bahwa “harga transportasi GO-JEK 
terjangkau” menunjukkan tiga responden memberikan skor 1, tiga responden 
memberikan skor 2, tiga puluh enam responden memberikan skor 3, tiga puluh 
tiga responden memberikan skor 4 dan dua puluh lima responden memberikan 
skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,74, nilai modus untuk skor adalah 3, nilai 
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minimal untuk skor adalah 1 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. 
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 
0,970. 
Hasil pengukuran pernyataan dari BI 5 bahwa “merek GO-JEK mudah 
diingat,” menunjukkan lima responden memberikan skor 3, empat puluh sembilan 
responden memberikan skor 4 dan empat puluh enam responden memberikan skor 
5. Mempunyai nilai mean sebesar 4,41, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai 
minimal untuk skor adalah 3 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. 
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 
0,588. 
 Tabel 4.6 b 
Penilaian terhadap Brand Image 
 
Jawaban Item pernyataan 
Skor BI 6 
Frek % 
1 0 0 
2 0 0 
3 9 9,0 
4 41 41,0 
5 50 50,0 
Total 100 100 
Mean 4,41 
Modus 5 
Minimal 3 
Maksimal 5 
Std.Dev 0,653 
 
Hasil pengukuran pernyataan dari BI 6 bahwa “merek GO-JEK mudah 
diucapkan,” menunjukkan sembilan responden memberikan skor 3, empat puluh 
satu responden memberikan skor 4 dan lima puluh responden memberikan skor 5. 
Mempunyai nilai mean sebesar 4,41, nilai modus untuk skor adalah 5, nilai 
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minimal untuk skor adalah 3 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. 
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 
0,653. 
4. Deskripsi Data Perceived Quality 
Perceived Quality diukur dengan menggunakan delapan indikator. 
Gambaran lengkap mengenai penilaian terhadap delapan indikator perceived 
quality dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel 4.7 a 
Penilaian terhadap Perceived Quality 
 
Jawaban Item Pernyataan 
Skor PQ 1 PQ 2 PQ 3 PQ 4 PQ 5 
Frek % Frek % Frek % Frek % Frek % 
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2 0 0 0 0 4 4 2 2,0 4 4,0 
3 26 26,0 27 27,0 31 31,0 30 30,0 43 43,0 
4 56 56,0 51 51,0 44 44,0 49 49,0 38 38,0 
5 18 18,0 22 22,0 21 21,0 19 19,0 15 15,0 
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Mean 3,92 3,95 3,82 3,85 3,64 
Modus 4 4 4 4 3 
Min 3 3 2 2 2 
Max 5 5 5 5 5 
Std.Dev 0,662 0,702 0,809 0,744 0,785 
 
Hasil pengukuran pernyataan dari PQ 1 bahwa “penjelasan mengenai 
pelayanan perjalanan bersama GO-JEK  jelas,” menunjukkan dua puluh enam 
responden memberikan skor 3, lima puluh enam responden memberikan skor 4 
dan delapan belas responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 
3,92, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 3 dan nilai 
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maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan 
rentang variasi pendapat responden sebesar 0,662. 
Hasil pengukuran pernyataan dari PQ 2 bahwa “driver GO-JEK selalu 
berbicara  sopan dengan konsumen,” menunjukkan dua puluh tujuh responden 
memberikan skor 3, lima puluh satu responden memberikan skor 4 dan dua puluh 
dua responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,95, nilai 
modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 3 dan nilai maksimal 
untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi 
pendapat responden sebesar 0,702. 
Hasil pengukuran pernyataan dari PQ 3 bahwa “driver GO-JEK membantu 
konsumen yang ragu dalam rute arah yang dituju” menunjukkan empat responden 
memberikan skor 2, tiga puluh satu responden memberikan skor 3, empat puluh 
empat responden memberikan skor 4 dan dua puluh satu responden memberikan 
skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,82, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai 
minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. 
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 
0,809. 
Hasil pengukuran pernyataan dari PQ 4 bahwa “menurut saya GO-JEK 
menggunakan sepeda motor yang aman untuk dikendarai,” menunjukkan dua 
responden memberikan skor 2, tiga puluh responden memberikan skor 3, empat 
puluh sembilan responden memberikan skor 4 dan sembilan belas responden 
memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,85, nilai modus untuk skor 
adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal untuk skor adalah 
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sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat 
responden sebesar 0,744. 
Hasil pengukuran pernyataan dari PQ 5 bahwa “waktu penjemputan driver 
GO-JEK sesuai dengan jadwal yang diminta oleh konsumen,” menunjukkan 
empat responden memberikan skor 2, empat puluh tiga responden memberikan 
skor 3, tiga puluh delapan responden memberikan skor 4 dan lima belas 
responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,64, nilai modus 
untuk skor adalah 3, nilai minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal untuk 
skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi 
pendapat responden sebesar 0,785. 
Tabel 4.7 b 
Penilaian terhadap Perceived Quality 
 
Jawaban Item pernyataan 
Skor PQ 6 PQ 7 PQ 8 
Frek % Frek % Frek % 
1 1 1,0 2 2,0 0 0 
2 2 2,0 8 8,0 4 4,0 
3 10 10,0 25 25,0 22 22,0 
4 58 58,0 44 44,0 54 54,0 
5 29 29,0 21 21,0 20 20,0 
Total 100 100 100 100 100 100 
Mean 4,12 3,74 3,90 
Modus 4 4 4 
Minimal 1 1 2 
Maksimal 5 5 5 
Std.Dev 0,742 0,949 0,759 
 
Hasil pengukuran pernyataan dari PQ 6 bahwa “jasa yang disediakan oleh 
GO-JEK mempermudah dalam pemenuhan kebutuhan saya,” menunjukkan satu 
responden memberikan skor 1, dua responden memberikan skor 2, sepuluh 
responden memberikan skor 3, lima puluh delapan responden memberikan skor 4 
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dan dua puluh sembilan responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean 
sebesar 4,12, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 1 
dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation 
menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 0,742. 
Hasil pengukuran pernyataan dari PQ 7 bahwa “tarif GO-JEK menurut saya 
terjangkau untuk semua kalangan masyarakat,” menunjukkan dua responden 
memberikan skor 1, delapan responden memberikan skor 2, dua puluh dlima 
responden memberikan skor 3, empat puluh empat responden memberikan skor 4 
dan dua puluh satu responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 
3,74, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 1 dan nilai 
maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan 
rentang variasi pendapat responden sebesar 0,949. 
Hasil pengukuran pernyataan dari PQ 8 bahwa “Tarif GO-JEK yang 
ditetapkan sesuai dengan layanan yang diberikan,” menunjukkan empat responden 
memberikan skor 2, dua puluh dua responden memberikan skor 3, lima puluh 
empat responden memberikan skor 4 dan dua puluh responden memberikan skor 
5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,90, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai 
minimal untuk skor adalah 2 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. 
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 
0,759. 
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5. Deskripsi Data Brand Loyalty 
Brand Loyalty diukur dengan menggunakan tiga  indikator. Gambaran 
lengkap mengenai penilaian terhadap tiga indikator brand loyaltydapat dilihat 
sebagai berikut : 
 
Tabel 4.8 
Penilaian terhadap Brand Loyalty 
 
Jawaban Item pernyataan 
Skor BL 1 BL 2 BL 3 
Frek % Frek % Frek % 
1 2 2,0 6 6,0       6 6,0 
2 8 8,0 11 11,0 6 0,0 
3 34 34,0 42 42,0 19 19,0 
4 36 36,0 30 30,0 42 42,0 
5 20 20,0 11 11,0 27 27,0 
Total 100 100 100 100 100 100 
Mean 3,64 3,29 3,78 
Modus 4 3 4 
Minimal 1 1 1 
Maksimal 5 5 5 
Std. Dev 0,959 1,008 1,097 
 
Hasil pengukuran pernyataan dari BL 1 bahwa “saya selalu menjadikan GO-
JEK sebagai prioritasutama dalam  mengambil jasa transportasi online,” 
menunjukkan dua responden memberikan skor 1, delapan responden memberikan 
skor 2, tiga puluh empat responden memberikan skor 3, tiga puluh enam 
responden memberikan skor 4 dan dua puluh responden memberikan skor 5. 
Mempunyai nilai mean sebesar 3,64, nilai modus untuk skor adalah 4, nilai 
minimal untuk skor adalah 1 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 5. 
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 
0,959. 
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Hasil pengukuran pernyataan dari BL 2 bahwa “saya menggunakan kembali 
jasa pelayanan dari GO-JEK yang sudah pernah saya ambil,” menunjukkan enam 
responden memberikan skor 1, sebelas responden memberikan skor 2, empat 
puluh dua responden memberikan skor 3, tiga puluh responden memberikan skor 
4 dan sebelas responden memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,29, 
nilai modus untuk skor adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 1 dan nilai 
maksimal untuk skor adalah sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan 
rentang variasi pendapat responden sebesar 1,008. 
Hasil pengukuran pernyataan dari BL 3 bahwa “setiap ada orang yang 
membutuhkan transportasi online saya selalu merekomendasikan GO-JEK kepada 
orang tersebut,” menunjukkan enam responden memberikan skor 1, enam 
responden memberikan skor 2, sembilan belas responden memberikan skor 3, 
empat puluh dua responden memberikan skor 4 dan dua puluh tujuh responden 
memberikan skor 5. Mempunyai nilai mean sebesar 3,78, nilai modus untuk skor 
adalah 4, nilai minimal untuk skor adalah 1 dan nilai maksimal untuk skor adalah 
sebesar 5. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat 
responden sebesar 1,097. 
 
4.3. Analisis data model PLS 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengolahan data metode 
SEM PLS (Partial Least Square) V.3.26. Menurut Ghozali (2006) dari sebuah 
model penelitian memerlukan dua tahap untuk menilai Fit Model. Berikut tahap-
tahap tersebut : 
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4.3.1.Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 
Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan melihat hasil validitas 
indikator dan reabilitas konstruk yaitu convergent validity, discriminant 
validitydan composite reliability. 
1.  Pengujian Validitas Konstruk 
 Untuk menilai outer modelyaitu didasarkan padatabel Convergent validity 
dan discriminant validity. 
A. Convergent Validity 
Validitas indikator dilihat dari nilai LF (Loading Faktor) yang dihasilkan. 
Sesuai aturan umum  nilai loading faktor ≥ 0,7 dikatakan valid, artinya indikator 
tersebut valid mengukur konstruk yang dibentuknya. Namun demikian dalam 
pengembangan model atau indikator baru, nilai loading factorantara 0,5-0,6 masih 
dapat diterima. Batasan minimal nilailoading factorpada penelitian ini yaitu≥ 0,7. 
Nilai loading factor< 0,7harus dikeluarkan dari model (di-drop)(Haryono, 2017). 
Berikut tabel outer loading disajikan. 
Tabel 4.9 
Outer Loadings  
 
Indikator Loading 
factor 
Convergent 
Validity 
Keterangan 
IMC 
IMC 1 0,745 ≥ 0,7 Valid 
IMC 2 0,594           ≤ 0,7 Tidak Valid 
IMC 3 0,752 ≥ 0,7 Valid 
IMC4 0,519 ≤ 0,7 Tidak Valid 
IMC5 0,701 ≥ 0,7 Valid 
IMC6 0,780 ≥ 0,7 Valid 
IMC7 0,601 ≤ 0,7 Tidak Valid 
IMC8 0,795 ≥ 0,7 Valid 
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IMC9 0,663 ≤ 0,7 Tidak Valid 
IMC10 0,725 ≥ 0,7 Valid 
ICT 
ICT1 0,797 ≥0,7 Valid 
ICT2 0,663 ≤ 0,7 Tidak Valid 
ICT3 0,653 ≤ 0,7 Tidak Valid 
ICT4 0,763 ≥ 0,7 Valid 
ICT5 0,577 ≤ 0,7 Tidak Valid 
ICT6 0,683 ≤ 0,7 Tidak Valid 
ICT7 0,752 ≥ 0,7 Valid 
    
BI 
BI 1 0,717 ≤ 0,7 Valid 
BI 2 0,646 ≤ 0,7 Tidak Valid 
BI 3 0,800 ≥ 0,7           Valid  
BI 4 0,498 ≤ 0,7 Tidak Valid 
BI 5 0,770 ≥ 0,7 Valid 
BI 6 0,723 ≥ 0,7 Valid 
PQ 
PQ 1 0,786 ≥ 0,7 Valid 
PQ 2 0,774 ≥ 0,7 Valid 
PQ 3 0,725 ≥ 0,7 Valid 
PQ 4 0,672 ≤ 0,7 Tidak Valid 
PQ 5 0,781 ≥0,7 Valid 
PQ 6 0,672 ≤ 0,7 Tidak Valid 
PQ 7 0,474 ≤ 0,7 Tidak Valid 
PQ 8 0,766 ≥0,7 Valid 
BL 
BL 1 0,830 ≥ 0,7 Valid 
BL 2 0,742 ≥ 0,7 Valid 
BL 3 0,832 ≥ 0,7 Valid 
MODERASI 
IMC → ICT →BI 1,308 ≥ 0,7 Valid  
IMC → ICT →PQ 1,308 ≥ 0,7 Valid 
IMC → ICT →BL 1,308 ≥ 0,7 Valid 
 
Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa ada empat belas konstruk yang 
memiliki nilai loading factor ≤ 0,7yaitu konstruk IMC 2, IMC 4, IMC 7, IMC 9, 
ICT 2, ICT 3, ICT 5, ICT 6. BI 1,BI 2,BI 4. PQ 4, PQ 4, PQ 6, PQ 7, sehingga 
konstruk tersebut harus dikeluarkan dari model. Sedangkan, konstruk yang lain 
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memiliki nilai loading faktor≥ 0,7, dengan demikian konstruk-konstruk 
tersebutdikatakan valid karena telah memenuhistandardized loading factor. 
 
B. Discriminant Validity 
Mengevaluasi discriminant validity yaitu melihat croos loading antar 
konstruk. Ukuran cross loading adalah membandingkan korelasi indikator dengan 
konstruknya dan konstruk dari blok lainnya. Jika koralasi indikator dengan 
konstruknya lebih tinggi dari korelasi dengan konstruk blok lainnya maka konstruk 
tersebut memprediksi ukuran pada blok mereka dengan lebih baik dari blok 
lainnya (Haryono, 2017). Hasil pengujian Discriminant validity diperoleh sebagai 
berikut : 
Tabel 4.10 
Discriminant Validity (Cross Loading) 
 
 BI BL ICT IMC ` IMC* 
ICT*BI 
IMC*I
CT*BL 
IMC*ICT
*PQ 
PQ 
BI1 0,634 0,418 0,414 0,472 0,089 0,089 0,089 0,558 
B12 0,664 0,297 0.412 0,404 0,165 0,165 0,165 0,534 
BI3 0,808 0,438 0,650 0,732 0,076 0,076 0,076 0,658 
BI5 0,760 0,410 0,542 0,498 -0,114 -0,114 -0,114 0,521 
BI6 0,720 0,381 0,562 0,362 -0,085 -0,085 -0,085 0,428 
BL1 0,362 0,830 0,413 0,475 0,125 0,125 0,125 0,497 
BL2 0,397 0,742 0,356 0,425 0,069 0,069 0,069 0,382 
BL3 0,533 0,832 0,537 0,515 -0,013 -0,013 -0,013 0,592 
1CT1 0,321 0,244 0,599 0,416 0,061 0,061 0,061 0,324 
ICT2 0,483 0,378 0,664 0,588 0,109 0,109 0,109 0,501 
ICT3 0,512 0,495 0,653 0,562 -0,048 -0,048 -0,048 0,481 
ICT4 0,588 0,284 0,764 0,561 0,132 0,132 0,132 0,532 
ICT5 0,332 0,344 0,576 0,377 0,040 0,040 0,040 0,509 
ICT6 0,447 0,454 0,681 0,411 -0,070 -0,070 -0,070 0.410 
ICT7 0,658 0,368 0,750 0,580 -0,053 -0,052 -0,052 0,588 
IMC*ICT 0,032 0,069 0,031 0,081 1,000 1,000 1,000 0,166 
IMC*ICT 0,032 0,069 0,031 0,081 1,000 1,000 1,000 0,166 
IMC*ICT 0,032 0,069 0,031 0,081 1,000 1,000 1,000 0,166 
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IMC1 0,454 0,476 0,520 0,745 0,001 0,001 0,001 0,538 
IMC2 0,399 0,379 0,586 0,594 0,057 0,057 0,057 0,457 
IMC3 0,358 0,217 0,288 0,550 0,194 0,194 0,194 0,332 
IMC4 0,407 0,361 0,320 0,516 0,149 0,149 0,149 0,438 
IMC5 0,486 0,408 0,557 0,702 0,031 0,031 0,031 0,448 
IMC6 0,613 0,456 0,680 0,782 -0,044 -0,044 -0,044 0,625 
IMC7 0,458 0,381 0,422 0,603 0,046 0,046 0,046 0,414 
IMC8 0,510 0,517 0,602 0,796 0,117 0,117 0,117 0,525 
IMC9 0,536 0,368 0,535 0,661 -0,021 -0,021 -0,021 0,612 
IMC10 0,498 0,360 0,458 0,725 0,102 0,102 0,102 0,622 
PQ1 0,684 0,487 0,615 0,649 0,068 0,068 0,068 0,787 
PQ2 0,620 0,372 0,539 0,603 0,067 0,067 0,067 0,786 
PQ3 0,538 0,371 0,485 0,516 0,186 0,186 0,186 0,733 
PQ4 0,494 0,373 0,478 0,457 0,250 0,250 0,250 0,688 
PQ5 0,422 0,323 0,458 0,595 0,211 0,211 0,211 0,689 
PQ6 0,463 0,604 0,561 0,486 0,013 0,013 0,013 0,670 
PQ8 0,520 0,602 0,452 0,440 0,059 0,059 0,059 0,630 
 
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa beberapa nilai loading factor untuk 
setiap indikator dari masing-masing variabel laten memiliki nilai loading factor 
yang lebih tinggi dibandingkan nilai loading jika dihubungkan dengan variabel 
laten lainnya. Hal ini berarti setiap variabel laten memiliki discriminant validity 
yang baik dimana semua variabel laten memiliki pengukur yang berkorelasi tinggi 
dibanding dengan konstruk lainnya. 
 
2.  Pengujian Reliabilitas Konstruk 
Evaluasi terhadap reliabilitas konstruk diukur dengan nilai Cronbach’s 
Alpha dan Composite Reliabilitydengan perintah Calculate → PLS Algoritm. 
Nilai Cronbach’s Alpha masing-masing konstruk harus ≥ 0,7. Konstruk dikatakan 
memiliki reliabilitas yang tinggi jika nilai Cronbach’s Alphamaupun Composite 
Reliability>0,70. Nilai AVE juga dapat digunakan untuk menunjukkan besarnya 
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varian indikator yang dikandung oleh konstruknya. Nilai AVE harus ≥ 0,5 
(Haryono, 2017). Berikut ini hasil dari nilai Cronbach’s Alpha, Composite 
Reliablity dan AVE : 
Tabel 4.11 
Construct Reliability and Validity 
 
Construct Cronbach’s 
Alpha 
Composite 
Reliability 
Average 
Variance 
Extracted (AVE) 
BI 0,761 0,862 0,677 
BL 0,724 0,844 0,643 
ICT 0,707 0,836 0,631 
IMC 0,845 0,890 0,618 
IMC*ICT*BI 1,000 1,000 1,000 
IMC*ICT*BL 1,000 1,000 1,000 
IMC*ICT*PQ 1,000 1,000 1,000 
PQ 0,799 0,882 0,713 
 
Berdasarkan tabel 4.11 data diketahui bahwa semua konstruk memiliki 
nilai Cronbach’s AlphadanComposite Reliability ≥ 0,7 yaitu konstruk brand 
image, , brand loyalty,ICT, IMC, IMC*ICT*BI, IMC*ICT*PQ, dan 
IMC*ICT*BL dan PQ. Sehingga dapat disimpulkan semua konstruk memiliki 
reliabilitas yang baik.  
Berdasarkan tabel 4.11 nilai AVE digunakan untuk menunjukkan besarnya 
varian indikator yang dikandung oleh konstruknya. Dipersyaratkan, model yang 
baik jika AVE masing-masing konstruk nilainya > 0,50. Sehingga, dapat 
disimpulkan semua konstruk memiliki nilai AVE  > 0,50 yaitu konstruk brand 
image, perceived quality, brand loyalty,ICT, IMC, IMC*ICT*BI, IMC*ICT*PQ, 
dan IMC*ICT*BL.  
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4.3.2. Pengujian Model Stuktural (Inner Model) 
Terdapat tiga kriteria yang dilakukan untuk evaluasi inner model. Ketiga 
kriteria tersebut adalah dengan melihat signifikansi R-square, Q-square dan GoF 
dari model penelitia 
Gambar 4.1 
Model structural 
 
 
 
Gambar 4.1 merupakan gambar model structural sebelum melakukan 
boostrapping. Menilai modeldengan parameter PLS dimulai dengan melihat R-
square untuk setiap variabel laten dependen. Berikut hasil estimasi R-squaredari 
variabel BI, PQ, BL.  
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Tabel 4.12 
Nilai R-Square 
 
Variabel R-square 
BI (Brand Image) 0,564 
BL (Brand Loyalty) 0,326 
PQ (Perceived Quality) 0,514 
 
Dari tabel 4.16 menunjukkan nilai R-square untuk variabel BI (Brand 
Image) diperoleh sebesar 0,564, variabel PQ (Perceived Quality) diperoleh 
sebesar 0,514 dan untuk variabel BL (Brand Loyalty) diperoleh sebesar 0,326.  
Nilai R
2
menunjukkan besarnya variability variabel endogen yang mampu 
dijelaskan oleh variabel eksogen. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel BI 
(Brand Image)  dapat dipengaruhi oleh variabel eksogen sebesar 56,4%, variabel 
BI (Perceived Quality)  dapat dipengaruhi oleh variabel eksogen sebesar 51,4%, 
dan variabel BL (Brand Loyalty) dapat dipengaruhi oleh variabel eksogen sebesar 
32,6%. 
Selanjutnya pengujian inner model dapat dilakukan dengan melihat Q
2 
(predictive relevance). Untuk menghitung Q
2 
dapat digunakan rumus : 
Q
2 
= 1 – (1 – R12 ) (1 – R22 )(1 – R33) 
Q
2 
= 1 – (1 – 0,5642) (1 – 0,5142)(1 – 0,3262) 
Q
2 
= 1- (1 – 0,318) (1 – 0,264) (1 – 0,106) 
Q
2 
= 1 – (0,682) (0,736)(0,894) 
Q
2
 = 1 – 0,449 
Q
2
 = 0,551 
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Terakhir adalah dengan mencari nilai Goodness of Fit (GoF). Berbeda 
dengan CB-SEM, untuk nilai GoF pada PLS-SEM harus dicari secara manual. 
Untuk menghitung GoF dapat digunakan rumus : 
GoF = √   ̅̅ ̅̅ ̅̅   ̅  
= √              
= √    
= 2,9 
Nilai GoF yang terbentang nilai GoF kecil = 0,1, moderat = 0.25, dan besar = 
0,38. Maka dari hasil perhitungan GoF diatas dapat diketahui nilai GoF sebesar 
2,9 berarti termasuk kategori besar karena > 0,38. Jadi, secara keseluruhan dapat 
disimpulkan bahwa dari pengujian R
2
, Q
2
 dan GoF terlihat bahwa model yang 
dibentuk adalah robust, sehingga pengujian hipotesa dapat dilakukan.   
 
4.3.3.Pengujian Hipotesa 
Pada tahap ini evaluasi model struktural dianalisis dengan melihat 
signifikansi hubungan antar konstruk yang ditunjukkan oleh nilai t-statistic 
dengan melihat output dari option Calculate PLS→ Bootstrapping untuk melihat 
nilai T-statistic. Dimana indikator yang memiliki nilai T Statistic ≥ 1,96 atau 
memiliki p-value ≤ 0,05 dinyatakan signifikan. 
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Tabel 4.13 
Path Coeffisient 
 
 Original 
Sample 
(O) 
Sample 
Mean 
(M) 
Standart 
Deviation 
(STDEV) 
T 
Statistic 
P 
Values 
IMC → B1 0,290 0,292 0,094 3,071 0,002 
IMC→ PQ 0,417 0,420 0,086 4,830 0,000 
IMC → BL 0,443 0,452 0,092 4,838 0,000 
IMC → ICT →BI -0,054 -0,055 0,054 1,013 0,311 
IMC →ICT →PQ 0,087 0,082 0,052 1,683 0,093 
IMC → ICT→BL 0,066 0,064 0,068 0,971 0,332 
 
Berdasarkan tabel 4.13 diatas dapat dilakukan pengujian hipotesis sebagai 
berikut:  
Hipotesis pertama,tabel menunjukkan hubungan antara IMC terhadap brand 
image dengan besarnya nilai t-statistic sebesar 3,071 ≥ 1,96 atau 
coefficientsebesar 0,290 yang berarti IMC berhubungan denganbrand image. Hal 
ini berarti hipotesis kedua yang menyatakan bahwa IMC berhubungan dengan 
brand image diterima.  
Hipotesis kedua,tabel menunjukkanhubungan antara IMC terhadap 
perceived quality dengan besarnya nilai t-statistic sebesar 4,830 ≥ 1,96 atau 
coefficientsebesar 0,417 yang berarti IMC berhubungan dengan perceived quality. 
Hal ini berarti hipotesis kedua yang menyatakan bahwa IMC berhubungan dengan 
perceived quality diterima.  
Hipotesis ketiga, tabel menunjukkan hubungan antara IMC terhadap BL 
dengan besarnya nilai t-statistic sebesar 4,838 ≥ 1,96 atau coefficientsebesar 0,443 
yang berarti IMC berhubungan dengan brand loyalty. Hal ini berarti hipotesis 
ketiga yang menyatakan bahwa IMC berhubungan dengan brand loyalty diterima.  
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Hipotesis keempat, tabel menunjukkan hubungan antara IMC terhadap 
brand image yang dimoderasi ICT dengan besarnya nilai t-statistic sebesar 
0,311≤1,96 atau coeffisien -0,054 (memperlemah), artinya ICT tidak mampu 
memperkuathubungan antara IMC terhadap brand image.Hal ini berarti hipotesis 
keempat yang menyatakan ICT memperkuat hubungan antara IMC terhadap 
brand image gagal diterima.  
Hipotesis kelima, tabel menunjukkan hubungan antara IMC terhadap 
perceived qualityyang dimoderasi ICT dengan besarnya nilai t-statistic sebesar 
0,093 ≥ 1,96 atau coefficient 0,087 (memperkuat) , artinya ICT tidak 
mampumemperkuathubungan  antara IMC terhadap perceived quality.Hal ini 
berarti hipotesis kelima yang menyatakan ICT memperkuat hubungan antara IMC 
terhadap perceived quality diterima.  
Hipotesis keenam, tabel menunjukkan hubungan antara IMC terhadap brand 
loyalty yang dimoderasi ICT dengan besarnya nilai t-statistic sebesar 0,332≤1,96 
atau coefficientsebesar 0,066 (memperkuat), artinya ICT tidak mampu 
memperkuat hubungan antara IMC terhadap brand loyalty. Hal ini berarti 
hipotesis keenam yang menyatakan ICT memperkuat hubungan antara IMC 
terhadap brand loyalty gagal diterima. 
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4.4.  Pembahasan Hasil Analisis Data 
1. Pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) terhadap Brand 
Image (BI) 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik dapat disimpulkan bahwa konstruk 
Integrated Marketing Communication(IMC) berhubungandengan Brand Image 
(BI). Hal ini dapat dilihat dari nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu 
3,071 atau p-value sebesar 0,002 dan nilai coefficient0,290. Terlihat dari jawaban 
responden yang memberikan skor cukup tinggi dalam menjawab pernyataan IMC, 
yaitu berkisar dari skor 4 hingga skor 5. Hal ini juga berdampak pada jawaban 
responden terhadap pernyataan BI, dimana responden juga memberikan skor 
antara 3 sampai 5.  
Hal ini menunjukkan bahwa apabila IMC yang disampaikan oleh GO-JEK 
baik, maka akan berhubungan denganbrand image dari GO-JEK. Hipotesis ini 
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Seric dan Saura (2012) dan (Maja et 
al., 2014) yang juga diperoleh hasil bahwa variabel IMC berpengaruh signifikan 
terhadap  brand image.  
Pedoman utama dalam membentuk brand imageyaitu perusahaan harus 
menjaga konsistensi untuk mengkoordinasikan semua bauran komunikasi 
pemasaran yang diarahkan untuk membangun citra merek positif di dalam diri 
konsumen. Dengan kata lain seluruh program pemasaran harus terintegrasi dan 
terkoordinasi untuk menciptakan dan memperkuat brand image  
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2. Pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) tehadap 
Perceived Quality (PQ). 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik dapat disimpulkan bahwa konstruk 
integrated marketing communication(IMC)berhubungan denganperceived quality. 
Dapat dilihat dari nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu 4,830 ataup-
value sebesar 0,000 dan nilai coefficient 0,417. Terlihat dari jawaban responden 
yang memberikan skor cukup tinggi dalam menjawab pernyataan IMC, yaitu 
berkisar dari skor 4 hingga skor 5. Hal ini juga berdampak pada jawaban 
responden terhadap pernyataan PQ, dimana responden juga memberikan skor 
antara 3 sampai 5.  
Hal ini menunjukkan bahwa apabila IMC yang disampaikan oleh GO-JEK 
baik, maka akan berhubunganperceived quality dari GO-JEK. Hipotesis ini 
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Seric dan Saura (2012) dan (Maja et 
al., 2014) yang juga diperoleh hasil bahwa variabel IMC berpengaruh signifikan 
terhadap  perceived quality.  
Perusahaan harus memiliki pengetahuan, pemahaman, visi dan misi yang 
jelas mengenai produk maupun pelayanan yang diberikan kepada konsumen. 
Ketika hal tersebut terintegrasi dengan baik, maka akan menghasilkan sebuah 
output yang positif di dalam diri konsumen tentang pelayanan dari 
perusahaan.Pelayanan yang disampaikan dan diterima dengan baik oleh 
konsumen, akan memberi dampak positif dalam jangka panjang bagi perusahaan 
pemilik merek(Kandogo, 2014). 
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3. Pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) tehadap Brand 
Loyalty (BL) 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik dapat disimpulkan bahwa konstruk 
integrated marketing communication(IMC)berhubungan denganbrand loyalty. 
Dapat dilihat dari nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu 4,838 atau p-
value sebesar 0,000 dan coefficient 0,443, berdampak pada jawaban responden 
terhadap pernyataan BL, dimana responden juga memberikan skor antara 3 
sampai 5.  
Hal ini menunjukkan bahwa apabila IMC yang disampaikan oleh GO-JEK 
baik, maka akan berhubunganbrand loyalty dari GO-JEK. Hipotesis ini 
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Seric dan Saura (2012) dan (Maja et 
al., 2014) yang juga diperoleh hasil bahwa variabel IMC berpengaruh signifikan 
terhadap brand loyalty.  
Brand loyalty anggota  dibentuk melalui program-program komunikasi 
pemasaran yang tepat. Karakteristik anggota yang berbeda-beda juga menentukan 
komunikasi yang paling efektif untuk digunakan dalam pemasaran produk 
maupun ajsa perusahaan. Selain itu, sikap loyal atau tidak loyal juga dipengaruhi 
oleh kemampuan konsumen memahami informasi mengenai berbagai keunggulan 
yang diberikan oleh perusahaan (Riani et.,all,2015). 
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4. Information Communication Technology(ICT)Memperkuat Hubungan 
antara Integrated Marketing Communication (IMC) tehadap Brand 
Image (BI) 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik dapat disimpulkan bahwa konstruk 
information communication technology(ICT) tidak memperkuat hubungan 
antaraintegrated marketing communication(IMC)terhadap brand image. Hal ini 
dapat dilihat dari nilai t-statistic yang lebih kecil dari 1,96 yaitu 1,013 atau p-
value sebesar 0,311 dan coefficient-0,054. Dengan demikian, hipotesis H5 dalam 
penelitian ini di tolak. 
Hipotesis ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Seric dan Saura 
(Maja et al., 2014), juga diperoleh hasil bahwa variabel ICT tidak memperkuat 
hubungan antara IMC terhadap brand image. Hal ini berarti bahwa parameter 
moderasi tersebut tidak signifikan. Maka dengan demikian model pengaruh tidak 
langsung dari variabel IMC terhadap brand image melalui variabel ICT tidak 
terjadi pengaruh moderasi. 
IMC dilakukan dengan mengintegrasikan elemen-elemen komunikasi 
pemasaran, hal ini diimbangi dengan penyediaan teknologi informasi dan 
komunikasi yang ditujukan untuk konsumen. Jadi, perusahaan harus 
mengkombinasikan pelaksanaan IMC dan ICT untuk membentuk brand image 
yang baik di dalam diri konsumen. Dengan demikian diharapkan dapat membawa 
keuntungan bagi perusahaan (Seric dan Saura, 2012).  
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5. Information Communication Technology(ICT) Memperkuat Hubungan 
antara Integrated Marketing Communication (IMC) tehadap Perceived 
Quality (PQ) 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik dapat disimpulkan bahwa konstruk 
information communication technology(ICT) tidak memperkuat hubungan 
antaraintegrated marketing communication(IMC)terhadap perceived quality. Hal 
ini dapat dilihat dari nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu 1,683 atau 
nilai p-value sebesar 0,093 dan nilai coefficient 0,087. Dengan demikian, 
hipotesis H6 dalam penelitian ini di terima.  
Hal ini berarti bahwa parameter moderasi tersebut tidak signifikan. Maka 
dengan demikian model pengaruh tidak langsung dari variabel IMC terhadap 
perceived quality. melalui variabel ICT terjadi memperkuat 
IMC dilakukan dengan mengintegrasikan elemen-elemen komunikasi 
pemasaran, hal ini diimbangi dengan penyediaan teknologi informasi dan 
komunikasi yang ditujukan untuk konsumen. Jadi, perusahaan harus 
mengkombinasikan pelaksanaan IMC dan ICT dalam memberikan pelayanan  
yang terbaik untuk konsumen. Dengan demikian diharapkan pelayanan yang 
diberikan dapat memberikan kepuasan kepada konsumen maka dari hal tersebut 
akan membawa dampak positif bagi perusahaan (Seric dan Saura, 2012).  
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6. Information Communication Technology(ICT)Memperkuat Hubungan 
Antara Integrated Marketing Communication (IMC) tehadap Brand 
Loyalty (BL) 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik dapat disimpulkan bahwa konstruk 
information communication technology(ICT) tidak memperkuat hubungan 
antaraintegrated marketing communication(IMC)terhadap brand loyalty. Hal ini 
dapat dilihat dari nilai t-statistic yang lebih kecil dari 1,96 yaitu 0,971 atau nilai p-
value sebesar 0,332 dan nilai coefficient 0,066. Dengan demikian, hipotesis H6 
dalam penelitian ini di tolak. 
Hipotesis ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Seric dan Saura 
(Maja et al., 2014), juga diperoleh hasil bahwa variabel ICT tidak memoderasi 
hubungan antara IMC terhadap brand loyalty. Hal ini berarti bahwa parameter 
moderasi tersebut tidak signifikan. Maka dengan demikian model pengaruh tidak 
langsung dari variabel IMC terhadap brand loyalty melalui variabel ICT tidak 
terjadi pengaruh moderasi.  
IMC dilakukan dengan mengintegrasikan elemen-elemen komunikasi 
pemasaran, hal ini diimbangi dengan penyediaan teknologi informasi dan 
komunikasi yang ditujukan untuk konsumen. Jadi, perusahaan harus 
mengkombinasikan pelaksanaan IMC dan ICT untuk membentuk brand loaylty 
konsumen terhadap perusahaan. Dengan demikian diharapkan konsumen selalu 
mengambil pelayanan dari perusahaan (Seric dan Saura, 2012).  
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BAB V 
PENUTUP 
 
 
5.1. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, selanjutnya 
dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 
1. Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa “IMC berhubungan 
denganbrand image” terbukti kebenarannya. Dapat dilihat dari hasil analisis 
yang menunjukkan perolehan nilai coefficientsebesar 0,290 dan signifikan 
dengan nilai t-statistic sebesar 3,071. Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa IMC  berhubungan denganbrand image. 
2.  Hipotesis kedua yang menyatakan bahwa “IMC berhubungan 
denganperceived quality” terbukti kebenarannya. Dapat dilihat dari hasil 
analisis yang menunjukkan perolehan nilai coefficientsebesar 0,417 dan 
signifikan dengan nilai t-statistic4,830.Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa IMC berhubungan dengan perceived quality”. 
3. Hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa “IMC berhubungan denganbrand 
loyalty” terbukti kebenarannya. Dapat dilihat dari hasil analisis yang 
menunjukkan perolehan nilai coefficientsebesar 0,443 dan signifikan 
dengan nilai t-statistic4,838.Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
IMC berhubungan dengan brand loyalty”. 
4. Hipotesis keempat yang menyatakan bahwa “ICT memperkuat hubungan 
antara IMC terhadap brand image” tidak terbukti kebenarannya. Dapat 
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dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan perolehan nilai coefficient 
sebesar -0,054 (memperlemah) dan tidak signifikan dengan nilai t-statistic 
sebesar 1,013.Hal ini berarti ICT tidak mampu memperkuathubungan antara 
IMC terhadap brand image. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
ICT tidak mampumemperkuat hubungan antaraIMC terhadap brand image. 
5. Hipotesis kelima yang menyatakan bahwa “ICT memperkuat hubungan 
antara IMC terhadap perceived quality” tidak terbukti kebenarannya. Dapat 
dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan perolehan nilai 
coefficientsebesar 0,087(memperkuat) dan signifikan dengan nilai t-statistic 
sebesar 1,683.Hal ini berarti ICT mampu memperkuat hubungan antara IMC 
terhadap perceived quality. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa ICT 
mampumemperkuat hubungan antara IMC terhadap perceived quality. 
6. Hipotesis keenam yang menyatakan bahwa “ICT memperkuat hubungan 
antara IMC terhadap brand loyalty” tidak terbukti kebenarannya. Dapat 
dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan perolehan nilai coefficient0,066 
(memperkuat) dan tidak signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 0,971.Hal 
ini berarti ICT tidak mampu memperkuat hubungan antara IMC terhadap 
brand loyalty. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa ICT tidak 
mampu memperkuat hubungan antaraIMC terhadap brand loyalty. 
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5.2. Keterbatasan  
1. Dalam penelitian ini yang menjadi responden adalah mahasiswa dari dua 
perguruan tinggi islam di Kartasura, memiliki cakupan penelitian yang 
sempit menyebabkan hasil penelitian kurang dapat digeneralisasikan dan 
belum mendapatkan hasil yang maksimal.  
2. Kuesioner yang didistribusikan kepada mahasiswa sebagai responden, ada 
kemungkinan kurang memahami maksud dari pernyataan-pernyataan yang 
ada ketika responden memberikan jawaban yang kurang sesuai dengan 
maksud pernyataan kuesioner. 
3. Penelitian ini menggunakan skala likert sangat tidak setuju hingga sangat 
setuju, jadi pandangan konsumen lebih mengarah kepada sikap, sebaiknya 
skala likert ini diganti agar konsumen bisa melihat dari sudut pandang 
perilaku. 
4. Menggunakan alat pengolahan data SEM dengan parameter PLS yaitu 
menggunakan Smartpls V 3.2.7 katergori student yang diperoleh secara free, 
dan mempunyai kelemahan yang hanya mampu mengolah data maksimal 
100 data. 
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5.3. Saran 
Dengan melihat pada hasil penelitian yang relevan dan mengacu pada hasil 
penelitian, selanjutnya saran dari penelitian adalah sebagai berikut : 
1. Penelitian ini masih memungkinkan untuk dikembangkan dalam menguji 
ulang model penelitian dengan menambah variabel dan memperluas wilayah 
penelitian sehingga hasilnya dapat di generalisir dengan lebih baik. 
2. Dari segi alat pengolahan data, disarankan bagi penelitian selanjutnya 
menggunakan aplikasi SmartPLS dengan versi profesional atau versi berbayar 
agar hasil pengolahan data lebih maksimal dan dapat menggunakan jumlah 
sempel yang banyak melebihi 100 responden.  
3. Penulis menyarankan agar peneliti selanjutnya menggunakan skala likert 
yang berbeda, misalnya menggunaka skala sangat tidak pernah hingga selalu, 
agar responden bisa menjawab dari pandangan yang berbeda dari skala likert 
sangat tidak setuju hingga sangat setuju. 
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Lampiran 1 
   DATA PENELITIAN 
 
 
IMC 
1 
IMC 
2 
IMC 
3 
IMC 
4 
IMC 
5 
IMC 
6 
IMC 
7 
IMC 
8 
IMC 
9 
IMC10 Rata-
rata 
3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 33.30 
4 4 4 4 3 4 3 4 5 5 35.50 
4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 34.40 
4 5 4 4 4 4 3 4 5 3 37.30 
4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 34.40 
4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 37.40 
4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 32.30 
5 4 4 5 3 5 3 5 5 5 39.50 
4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 38.40 
3 4 3 4 4 4 2 3 5 2 32.20 
4 4 5 5 3 4 4 4 5 4 38.40 
3 3 4 4 3 3 2 3 3 4 28.40 
4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 42.50 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36.40 
4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 39.40 
4 4 3 3 4 5 2 4 3 3 32.30 
4 3 4 3 5 5 4 4 4 4 36.40 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45.50 
4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 34.30 
4 4 5 4 4 5 2 3 5 5 36.50 
4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 34.30 
4 5 3 2 4 5 4 4 4 4 35.40 
4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 37.40 
3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 32.30 
4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 36.40 
3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 30.30 
4 5 3 2 4 5 4 4 4 4 35.40 
4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 34.30 
5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 42.50 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36.40 
5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 43.50 
4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 42.50 
4 4 5 3 4 5 3 4 5 5 37.50 
3 3 4 4 3 3 2 3 3 4 28.40 
4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 32.30 
4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 43.50 
4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 34.40 
3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 32.30 
 
 
 
 
3 4 4 4 4 4 3 4 5 5 35.50 
5 4 5 4 5 4 3 3 4 4 37.40 
3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 30.30 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45.50 
4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 34.30 
3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 32.40 
4 5 5 4 3 3 3 4 5 3 36.30 
3 4 4 4 3 3 2 3 2 2 28.20 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27.30 
4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 37.40 
4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 34.40 
4 4 4 4 3 4 2 4 4 5 33.50 
4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 33.40 
4 4 3 3 4 3 2 3 3 3 29.30 
4 3 4 3 5 5 4 4 4 4 36.40 
3 2 3 3 3 4 2 3 4 3 27.30 
4 5 4 3 4 5 4 3 4 4 36.40 
5 5 4 3 4 4 3 3 3 3 34.30 
4 3 5 5 4 4 3 3 4 3 35.30 
3 3 3 4 3 2 2 2 3 3 25.30 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 35.40 
4 5 4 5 4 4 3 4 3 3 36.30 
4 4 4 4 5 5 3 5 3 4 37.40 
4 4 3 5 4 4 3 4 4 4 35.40 
4 5 3 5 3 4 4 3 3 4 34.40 
4 5 5 5 5 5 3 5 4 3 41.30 
5 4 3 3 5 5 3 5 4 4 37.40 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45.50 
4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 35.40 
4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 37.50 
3 4 2 2 4 4 2 4 3 3 28.30 
4 3 5 4 4 4 4 3 5 4 36.40 
3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 27.30 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27.30 
4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 28.40 
3 4 3 5 4 4 2 4 5 3 34.30 
4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 36.40 
4 4 3 3 4 4 3 3 5 3 33.30 
4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 39.40 
4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 32.30 
4 3 3 4 4 4 3 4 5 4 34.40 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 35.30 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45.50 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 35.50 
 
 
 
 
4 4 5 5 5 4 4 4 3 5 38.50 
3 2 4 5 3 4 1 3 4 3 29.30 
4 3 5 3 4 4 4 4 3 4 34.40 
3 3 4 5 3 4 3 4 4 2 33.20 
4 4 3 5 4 4 3 4 4 4 35.40 
4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 33.30 
3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 33.30 
4 3 3 4 5 5 4 4 5 4 37.40 
5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 38.40 
3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 27.30 
4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 35.40 
4 5 3 4 3 4 3 3 4 3 33.30 
5 4 4 5 4 4 2 4 5 5 37.50 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 37.40 
4 4 3 5 4 4 3 4 4 4 35.40 
5 4 3 5 4 4 3 4 4 4 36.40 
4 5 5 5 5 5 3 5 4 3 41.30 
4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 32.30 
 
 
ICT 1 ICT 2 ICT 3 ICT 4 ICT 5 ICT 6 ICT 7 Rata-
rata 
4 4 4 3 3 3 3 21.43 
4 5 3 4 3 5 4 24.57 
4 4 4 4 4 4 4 24.57 
4 4 4 4 4 5 5 25.71 
4 4 4 4 4 4 4 24.57 
4 4 4 4 4 5 5 25.71 
4 3 4 4 4 4 4 23.57 
5 5 5 5 5 5 5 30.71 
4 4 5 4 4 5 5 26.71 
5 4 5 5 4 5 5 28.71 
4 4 5 5 4 5 5 27.71 
4 4 2 4 4 4 4 22.57 
4 5 5 5 3 4 5 26.71 
4 4 5 4 4 4 4 25.57 
4 4 5 4 4 4 4 25.57 
4 4 5 4 3 5 5 25.71 
3 4 4 4 4 5 5 24.71 
5 5 5 5 5 5 5 30.71 
5 4 4 4 4 4 4 25.57 
4 4 5 4 4 4 4 25.57 
4 4 4 4 5 4 4 25.57 
 
 
 
 
5 4 5 5 5 5 5 29.71 
4 3 4 3 3 4 3 21.43 
4 4 4 4 3 4 4 23.57 
4 4 4 4 4 4 4 24.57 
4 4 4 4 4 4 4 24.57 
5 4 5 5 5 5 5 29.71 
4 4 4 4 4 5 4 25.57 
3 3 5 4 4 5 5 24.71 
4 4 5 4 4 4 4 25.57 
5 5 5 5 5 5 5 30.71 
5 5 5 5 5 5 5 30.71 
4 5 3 4 5 5 4 26.57 
4 4 2 4 4 4 4 22.57 
4 4 4 4 4 3 4 23.57 
5 5 4 5 5 5 5 29.71 
3 3 4 3 4 4 4 21.57 
4 4 4 4 3 4 4 23.57 
5 5 5 5 5 5 5 30.71 
5 4 4 4 5 5 5 27.71 
4 4 3 3 3 4 4 21.57 
5 5 5 5 5 5 5 30.71 
4 4 4 4 3 5 4 24.57 
4 4 4 2 3 4 4 21.57 
4 3 4 4 3 4 5 22.71 
3 3 3 3 3 3 3 18.43 
3 4 3 3 3 5 4 21.57 
4 4 4 4 4 5 5 25.71 
4 4 4 4 4 4 4 24.57 
3 4 4 3 4 5 5 23.71 
4 4 4 4 4 3 4 23.57 
4 3 3 3 4 4 4 21.57 
3 4 4 4 4 5 5 24.71 
4 3 4 3 3 4 4 21.57 
4 5 4 4 4 5 5 26.71 
5 4 4 4 4 4 4 25.57 
5 4 4 4 4 4 4 25.57 
2 3 4 3 3 4 4 19.57 
4 4 3 4 4 5 4 24.57 
5 4 4 4 5 5 5 27.71 
5 5 5 4 5 5 4 29.57 
3 4 4 4 5 5 5 25.71 
5 4 5 4 5 5 5 28.71 
5 5 5 5 3 5 5 28.71 
5 4 5 5 4 5 5 28.71 
 
 
 
 
5 5 5 5 5 5 5 30.71 
4 4 4 4 4 4 4 24.57 
2 2 5 5 5 3 4 22.57 
4 4 4 4 4 4 4 24.57 
4 5 4 4 3 4 5 24.71 
4 3 4 4 5 5 3 25.43 
3 3 3 3 3 3 3 18.43 
3 3 4 4 4 3 3 21.43 
3 4 4 4 5 5 5 25.71 
4 4 4 4 4 5 5 25.71 
4 4 5 4 5 5 5 27.71 
4 4 4 4 4 5 5 25.71 
4 4 4 4 4 4 4 24.57 
4 4 4 5 5 5 4 27.57 
4 4 4 4 4 4 4 24.57 
5 5 5 5 5 5 5 30.71 
4 4 3 4 4 4 5 23.71 
3 4 5 4 5 3 5 24.71 
4 3 3 4 4 2 4 20.57 
4 4 5 3 4 4 4 24.57 
3 4 4 3 3 5 5 22.71 
3 4 4 4 5 5 5 25.71 
3 4 4 4 3 4 4 22.57 
4 4 4 4 4 4 4 24.57 
5 4 4 3 4 4 4 24.57 
4 4 4 4 4 5 4 25.57 
4 3 4 4 5 5 3 25.43 
4 4 4 3 3 5 5 23.71 
5 5 4 4 3 4 3 25.43 
5 5 4 3 3 5 4 25.57 
5 4 5 4 4 4 4 26.57 
5 4 5 4 4 5 5 27.71 
4 5 4 3 4 3 5 23.71 
5 5 5 5 3 5 5 28.71 
4 3 5 3 4 4 4 23.57 
 
 
 
BI  1 BI  2 BI 3 BI 4 BI 5 BI 6 Rata-
rata 
3 4 3 3 4 3 17.50 
3 4 4 5 5 5 21.83 
 
 
 
 
3 3 4 3 4 4 17.67 
3 4 4 4 5 5 20.83 
4 4 4 4 4 4 20.67 
3 3 4 3 5 4 18.67 
3 3 3 4 5 5 18.83 
5 5 5 5 5 5 25.83 
4 5 4 4 5 5 22.83 
3 3 4 5 5 5 20.83 
4 5 5 5 5 5 24.83 
3 4 3 2 4 4 16.67 
5 5 5 3 4 5 22.83 
3 3 4 3 4 4 17.67 
4 4 4 3 5 4 20.67 
3 3 4 4 5 5 19.83 
4 5 5 5 5 5 24.83 
5 5 5 2 5 5 22.83 
4 4 4 4 4 4 20.67 
4 3 4 4 5 5 20.83 
2 3 3 4 4 4 16.67 
3 5 4 3 5 5 20.83 
3 3 4 3 5 5 18.83 
3 4 4 4 4 4 19.67 
3 4 4 5 5 5 21.83 
3 3 3 3 4 4 16.67 
3 5 4 3 5 5 20.83 
3 4 3 4 5 5 19.83 
4 5 4 5 5 5 23.83 
3 3 4 3 4 4 17.67 
2 5 5 5 5 5 22.83 
4 4 4 3 4 4 19.67 
3 3 4 4 5 5 19.83 
3 4 3 2 4 4 16.67 
3 3 4 4 4 4 18.67 
5 4 4 5 5 5 23.83 
3 4 3 4 4 4 18.67 
3 4 4 4 4 4 19.67 
5 5 5 5 5 5 25.83 
3 5 4 4 5 5 21.83 
3 3 3 4 4 4 17.67 
5 5 5 5 5 5 25.83 
3 3 4 4 5 5 19.83 
3 3 3 3 4 4 16.67 
3 3 3 5 5 5 19.83 
3 3 3 3 3 3 15.50 
 
 
 
 
3 3 3 4 3 3 16.50 
3 3 4 3 5 4 18.67 
3 3 4 3 4 4 17.67 
3 3 3 3 4 4 16.67 
4 3 4 3 4 4 18.67 
3 4 3 4 4 4 18.67 
4 5 5 5 5 5 24.83 
3 3 3 3 5 5 17.83 
4 4 3 4 5 4 20.67 
3 3 3 3 4 4 16.67 
4 4 4 4 4 4 20.67 
3 3 3 4 4 4 17.67 
4 4 3 3 3 3 17.50 
4 3 4 4 4 5 19.83 
4 4 4 3 4 5 19.83 
5 4 4 5 5 5 23.83 
4 4 4 5 5 5 22.83 
3 3 5 5 5 5 21.83 
3 3 4 3 5 5 18.83 
3 3 5 5 5 5 21.83 
4 4 4 4 4 4 20.67 
4 3 4 3 5 3 19.50 
2 3 3 1 4 4 13.67 
4 5 4 4 5 5 22.83 
3 3 2 3 4 5 15.83 
3 3 3 3 3 3 15.50 
3 3 3 3 4 3 16.50 
3 3 3 5 5 5 19.83 
4 4 4 4 5 5 21.83 
3 3 4 5 4 5 19.83 
3 3 3 4 4 4 17.67 
3 4 3 3 4 4 17.67 
4 3 3 5 4 4 19.67 
4 3 4 3 4 4 18.67 
5 5 5 1 5 5 21.83 
4 4 4 4 4 4 20.67 
4 3 4 5 5 4 21.67 
3 4 3 4 4 4 18.67 
4 3 4 3 4 4 18.67 
3 3 3 1 4 5 14.83 
5 4 4 5 5 5 23.83 
3 4 4 3 4 5 18.83 
3 4 4 4 4 4 19.67 
4 3 4 4 4 5 19.83 
 
 
 
 
3 3 4 5 4 4 19.67 
3 3 2 3 4 5 15.83 
3 3 4 4 5 5 19.83 
4 3 4 3 4 4 18.67 
3 3 4 3 3 3 16.50 
3 4 4 4 4 3 19.50 
4 3 4 3 4 5 18.83 
3 4 3 5 5 5 20.83 
3 3 5 5 5 5 21.83 
3 4 3 3 4 4 17.67 
 
 
PQ 1 PQ 2 PQ 3 PQ 4 PQ 5 PQ 6 PQ 7 PQ 8 Rata-
rata 
3 3 3 2 3 4 4 4 22.50 
4 3 4 3 3 5 4 4 26.50 
4 4 3 3 3 3 2 3 22.38 
4 4 5 3 4 4 4 4 28.50 
4 4 4 4 4 4 4 4 28.50 
4 4 4 3 4 4 3 4 26.50 
3 4 4 4 4 4 5 4 28.50 
5 5 5 5 5 5 5 5 35.63 
4 4 4 4 4 4 3 3 27.38 
4 3 3 4 3 4 4 4 25.50 
5 4 4 4 4 5 5 4 31.50 
3 4 4 4 3 2 2 2 22.25 
5 5 5 5 5 4 3 3 32.38 
4 4 4 4 3 4 3 3 26.38 
4 3 4 3 3 4 4 4 25.50 
3 4 4 4 4 4 4 4 27.50 
5 5 5 4 3 4 5 5 31.63 
5 5 5 5 5 5 5 5 35.63 
4 4 4 4 3 4 4 4 27.50 
5 5 5 5 5 5 5 5 35.63 
4 3 4 3 3 5 5 5 27.63 
5 5 5 5 3 5 2 3 30.38 
3 4 4 4 4 4 4 4 27.50 
4 4 3 4 4 4 4 4 27.50 
4 4 4 4 4 5 5 4 30.50 
4 3 3 4 4 4 3 3 25.38 
5 5 5 5 3 5 2 3 30.38 
4 3 3 3 3 4 3 4 23.50 
5 5 4 4 4 5 4 4 31.50 
 
 
 
 
4 4 4 4 3 4 3 3 26.38 
5 5 5 5 5 5 5 5 35.63 
4 5 5 5 5 5 3 4 32.50 
3 4 4 5 4 5 4 4 29.50 
3 4 4 4 3 2 2 2 22.25 
4 4 4 3 4 4 4 4 27.50 
5 5 5 5 5 5 5 5 35.63 
4 4 3 4 4 4 5 4 28.50 
4 4 3 4 4 4 4 4 27.50 
4 5 5 5 4 5 5 5 33.63 
4 5 3 4 4 5 5 4 30.50 
3 3 4 3 3 3 4 4 23.50 
5 5 5 5 5 5 5 5 35.63 
4 4 4 3 3 4 4 4 26.50 
4 3 3 4 3 4 3 4 24.50 
4 3 3 3 3 3 4 4 23.50 
3 3 3 4 3 3 3 3 22.38 
3 3 3 4 4 4 3 3 24.38 
4 4 4 3 4 4 3 4 26.50 
4 4 3 3 3 3 2 3 22.38 
3 4 3 4 3 4 4 4 25.50 
3 4 4 4 2 4 4 4 25.50 
4 3 3 4 3 3 4 4 24.50 
5 5 5 4 3 4 5 5 31.63 
3 4 3 4 4 4 4 4 26.50 
4 5 3 4 5 4 3 4 28.50 
4 4 3 3 3 3 3 3 23.38 
4 4 4 4 3 4 4 4 27.50 
3 3 4 3 3 4 3 3 23.38 
3 4 4 4 3 5 4 4 27.50 
4 4 4 4 4 4 4 5 28.63 
3 3 4 4 4 5 4 4 27.50 
5 5 5 5 3 5 5 5 33.63 
4 4 3 4 4 5 5 5 29.63 
4 3 3 4 3 4 4 4 25.50 
4 4 4 4 5 4 3 4 28.50 
5 5 5 5 5 5 5 5 35.63 
4 4 4 4 4 4 4 4 28.50 
3 5 2 5 5 4 3 2 27.25 
3 3 3 3 3 4 1 2 20.25 
4 4 3 3 4 4 5 4 27.50 
3 3 2 3 2 4 4 4 21.50 
3 3 3 3 3 3 3 3 21.38 
3 4 3 3 3 3 3 3 22.38 
 
 
 
 
5 5 5 2 4 4 5 5 30.63 
4 4 4 4 4 5 4 5 29.63 
3 4 4 4 4 5 2 3 26.38 
4 4 5 3 3 4 4 4 27.50 
3 3 4 4 3 4 3 3 24.38 
4 3 4 4 4 5 4 5 28.63 
4 3 3 3 3 4 4 4 24.50 
5 5 5 5 5 5 1 5 31.63 
4 4 4 4 3 1 4 4 24.50 
4 4 4 4 4 4 3 5 27.63 
4 3 5 4 3 4 4 4 27.50 
4 4 3 3 4 4 4 4 26.50 
3 4 4 4 2 4 2 3 23.38 
5 5 5 5 3 5 5 5 33.63 
3 3 3 3 3 4 3 3 22.38 
4 4 4 4 4 4 4 4 28.50 
4 4 4 3 4 4 4 3 27.38 
4 4 4 3 4 4 4 4 27.50 
3 3 2 3 2 4 4 4 21.50 
4 4 4 3 4 3 4 4 26.50 
4 3 4 4 4 4 4 4 27.50 
4 4 4 4 5 5 3 3 29.38 
4 4 4 5 5 4 4 4 30.50 
4 4 3 3 3 4 4 4 25.50 
4 4 3 5 4 5 3 4 28.50 
4 3 3 4 3 4 4 4 25.50 
4 4 2 3 3 4 3 3 23.38 
 
BL 1 BL 2 BL 3 Rata-
rata 
4 4 4 9.33 
4 4 4 9.33 
2 3 2 5.67 
3 3 4 7.33 
3 3 4 7.33 
4 4 4 9.33 
4 3 4 8.33 
5 5 5 11.67 
3 2 4 6.33 
3 2 4 6.33 
4 4 5 9.67 
1 2 1 3.33 
5 3 4 9.33 
5 4 4 10.33 
 
 
 
 
4 4 4 9.33 
5 4 5 10.67 
4 3 5 8.67 
5 5 5 11.67 
3 3 4 7.33 
3 2 5 6.67 
4 3 4 8.33 
2 4 5 7.67 
3 3 4 7.33 
3 3 1 6.33 
4 4 5 9.67 
4 3 1 7.33 
2 4 5 7.67 
3 4 4 8.33 
5 5 5 11.67 
5 4 4 10.33 
5 5 5 11.67 
5 3 5 9.67 
3 4 5 8.67 
1 2 1 3.33 
4 3 2 7.67 
5 5 5 11.67 
3 2 4 6.33 
3 3 1 6.33 
4 3 4 8.33 
3 3 4 7.33 
3 3 3 7.00 
5 5 5 11.67 
3 4 4 8.33 
4 4 4 9.33 
3 3 2 6.67 
3 3 3 7.00 
3 2 3 6.00 
4 4 4 9.33 
2 3 2 5.67 
4 2 3 7.00 
4 1 4 6.33 
4 4 3 9.00 
4 3 5 8.67 
3 3 4 7.33 
4 4 3 9.00 
3 1 3 5.00 
5 3 4 9.33 
3 2 3 6.00 
 
 
 
 
3 3 4 7.33 
5 4 4 10.33 
3 4 4 8.33 
5 5 5 11.67 
4 5 5 10.67 
4 4 4 9.33 
3 3 4 7.33 
5 5 4 11.33 
4 4 4 9.33 
2 3 3 6.00 
3 3 2 6.67 
3 4 4 8.33 
4 3 4 8.33 
3 3 3 7.00 
2 3 3 6.00 
3 3 5 7.67 
5 5 5 11.67 
4 1 5 6.67 
3 3 4 7.33 
3 3 3 7.00 
4 3 5 8.67 
3 3 2 6.67 
5 1 5 7.67 
4 4 3 9.00 
4 3 4 8.33 
2 1 1 3.33 
4 4 3 9.00 
3 3 5 7.67 
5 5 5 11.67 
3 3 3 7.00 
4 2 3 7.00 
4 4 3 9.00 
4 4 4 9.33 
4 3 4 8.33 
2 1 3 4.00 
4 4 4 9.33 
4 3 3 8.00 
5 4 5 10.67 
3 3 4 7.33 
4 3 5 8.67 
4 4 4 9.33 
5 2 4 8.33 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 2 
 
KUESIONER PENELITIAN 
 
 
 
ANALISA PENGARUH PENERAPAN PERSEPSI INTEGRATED 
MARKETING COMMUNICATION (IMC) TERHADAP  BRAND IMAGE, 
PERCEIVED QUALITY DAN BRAND LOYALTY YANG DIMODERASI 
OLEH INFORMATION COMMUNICATION TECHNOLOGY (ICT): STUDI 
KASUS MAHASISWA KONSUMEN GOJEK DI PERGURUAN TINGGI 
ISLAM WILAYAH KARTASURA 
 
 
 
Assalamualaikum Wr Wb 
Saya Dewi Septiani dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
yang sedang melakukan penelitian untuk skripsi saya. Segala informasi yang 
diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk kepentingan penelitian semata dan 
akan dijaga kerahasiaannya. Dengan ini saya menyampaikan daftar pernyataan 
pada saudara/saudari, dengan tujuan agar berkenan sekiranya meluangkan waktu 
untuk dapat mengisinya. Pernyataan dalam daftar ini berkaitan dengan tanggapan 
Anda sebagai konsumen terhadap pelayanan PT GOJEK. Atas perhatian dan 
partisipasinya, saya mengucapkan terimakasih.  
 
Wassalamualaikum Wr Wb 
 
 
 
 
Pada pernyataan di bawah ini, Anda diperkenankan untuk memilih dan 
mengisi dengan tanda centang (√) pada jawaban yang sesuai dengan Anda yang 
sebenarnya.  
Karakteristik Responden 
1. Nama    : 
2. Jenis kelamin    :  L       /   P P 
3. Usia     : 
4. No. Telepon    : 
5. Perguruan Tinggi   : 
6. Jurusan    : 
 
 
Petunjuk Pengisian 
Berdasarkan pengalaman Anda, berilah tanda centang (√) pada bobot nilai 
aternatif jawaban yang paling merefleksikan persepsi Anda pada setiap 
pernyataan. Instrumen disusun dengan menggunakan skala likert dari tiga puluh 
empat pernyataan. 
Untuk jawaban Sangat Setuju (SS) diberi nilai 5, Sejutu (S) diberi nilai 4, 
Netral (N) diberi nilai 3, Tidak Setuju (TS) diberi nilai 2, Sangat Tidak Setuju 
(STS) diberi nilai 1. 
Berikut pernyataannya : 
Integrated Marketing Communication atau Komunikasi Pemasaran 
 
 
 
 
Terpadu (IMC) 
IMC merupakan komunikasi pemasaran yang dalam 
pelaksanaannya akan berdampak pada positif pada kepercayaan 
konsumen terhadap merek yang disampaikan oleh perusahaan, begitu juga 
sebaliknya kepercayaan merek akan memperlancar komunikasi pemasaran 
terintegrasi. Berikut ini berbagai unsur komunikasi pemasaran terpadu 
yaitu perikalanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan 
personal, dan pemasaran langsung (Setyawan et al., 2012). 
No  DAFTAR PERNYATAAN SS S N TS STS 
  5 4 3 2 1 
1 Penyampaian informasi iklan oleh 
perusahaan GOJEK sudah lengkap 
     
2 Penyampaian iklan oleh 
perusahaan GOJEK dapat menarik 
minat saya 
     
3 Promosi layanan go pay yang 
disampaikan melalui aplikasi 
GOJEK memberikan pengetahuan 
baru bagi saya 
     
4 Promosi layanan go pay yang 
disampaikan melalui aplikasi 
GOJEK memberikan manfaat bagi 
saya 
     
5 Bahasa yang digunakan dalam 
aplikasi GOJEK lengkap 
     
6 Bahasa yang digunakan dalam 
aplikasi GOJEK mudah dipahami 
     
7 Informasi-informasi terbaru dari 
GOJEK selalu diupdate melalui 
LINE secara lengkap 
     
8 Bahasa yang digunakan dalam 
menyampaikan update informasi 
     
 
 
 
 
GOJEK terbaru mudah dipahami 
9 Driver GOJEK dapat menjalin 
hubungan baik dengan konsumen 
melalui aplikasi GOJEK 
     
10 Perusahaan GOJEK dapat 
menjalin hubungan baik dengan 
konsumen melalui aplikasi 
GOJEK 
     
 
Information Communication Technology atau Teknologi Informasi dan 
Komunikasi (ICT) 
 
Teknologi Informasi dan Komunikasi (ICT) merupakan perpaduan 
antara teknologi komputer dan telekomunikasi dengan teknologi lainnya 
seperti perangkat keras, perangkat lunak, database, teknologi jaringan, 
dan peralatan telekomunikasi lainnya. Selanjutnya, ICT dipakai dalam 
sistem informasi organisasi untuk menyediakan informasi bagi para 
pemakai dalam rangka pengambilan keputusan (Maharsi, 2012).  
 
No  DAFTAR PERNYATAAN SS S N TS STS 
  5 4 3 2 1 
1 Tata kelola fitur-fitur di dalam 
aplikasi GOJEK lengkap  
     
2 Bahasa yang digunakan dalam 
fitur-fitur aplikasi GOJEK mudah 
dipahami 
     
3 Aplikasi GOJEK menurut saya 
tergolong aplikasi yang canggih 
dan kualitas dari jasa-jasa yang 
     
 
 
 
 
disediakan di dalam aplikasi sudah 
lengkap 
4 Kualitas dari jasa-jasa yang 
disediakan oleh aplikasi GOJEK 
sudah lengkap 
     
5 Fitur-fitur jasa pada aplikasi 
GOJEK selalu mengalami 
pembaharuan yang disesuaikan 
dengan perkembangan teknologi 
pada saat ini 
     
6 Aplikasi GOJEK dapat diinstal 
melalui AppStore dan PlayStore 
sehingga memudahkan masyarakat 
untuk memanfaatkan aplikasi ini 
     
7 Aplikasi GOJEK mudah diakses 
oleh pengguna 
     
Brand Image 
Brand Image merupakan persepsi dan preferensi konsumen 
terhadap sebuah merek, sebagaimana tercermin di dalam diri konsumen 
dalam penggunan suatu merek (Seric & Gil Saura, 2012).  
No  DAFTAR PERNYATAAN SS S N TS STS 
  5 4 3 2 1 
1 Pelayanan jasa transportasi 
GOJEK berbeda dengan merek 
lain 
     
2 Penampilan fisik driver GOJEK 
seperti helm, masker dan jaket 
menarik 
     
3 Fasilitas yang diberikan GOJEK 
selama berkendara aman 
     
4 Harga transportasi GOJEK 
terjangkau 
     
5 Merek GOJEK mudah diingat          
 
 
 
 
6 Merek GOJEK mudah diucapkan      
Perceived Quality 
Perceived Quality merupakan evaluasi dari dalam diri konsumen 
tentang keunggulan sebuah produk. Menurut Aaker dalam (Nazaruddin & 
Putra, 2012)perceived quality merupakan persepsi konsumen terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk maupun jasa layanan 
yang sama dengan maksud yang diharapkan.  
No  DAFTAR PERNYATAAN SS S N TS STS 
  5 4 3 2 1 
1 Penjelasan mengenai pelayanan 
perjalanan bersama GOJEK  jelas 
     
2 Driver GOJEK selalu berbicara  
sopan dengan konsumen 
     
3 Driver GOJEK membantu 
konsumen yang ragu dalam rute 
arah yang dituju 
     
4 Menurut saya GOJEK 
menggunakan sepeda motor yang 
aman untuk dikendarai  
     
5 Waktu penjemputan driver 
GOJEK sesuai dengan jadwal 
yang diminta oleh konsumen 
     
6 Jasa yang disediakan oleh GOJEK 
mempermudah dalam pemenuhan 
kebutuhan saya  
     
7 Tarif GOJEK menurut saya 
terjangkau untuk semua kalangan 
masyarakat 
     
8 Tarif GOJEK yang ditetapkan 
sesuai dengan layanan yang 
diberikan 
     
 
 
 
 
 
 
Brand Loyalty 
Brand Loyalty merupakan cerminan dari tingkat keterikatan 
konsumen dengan suatu merek produk/ jasa. Loyalitas merek sangat 
berpengaruh terhadap kerentanan pelanggan dari serangan pesaing, hal ini 
sangat penting dan berkaitan erat dengan kinerja masa depan perusahaan. 
Seorang pelangggan yang loyal kepada merek tidak akan mudah 
memindahkan pembelian ke merek lain maka hal tersebut dapat 
menunjukkan loyalitas terhadap merek tersebut (Nazaruddin & Putra, 
2012). Untuk jawaban Sangat Sering (SS), diberi nilai 5, Sering (S) diberi 
nilai 4, Netral (N) diberi nilai 3,  Jarang  (J) diberi nilai 2, Tidak Pernah 
(TP) diberi nilai 1. 
 
No  DAFTAR PERNYATAAN SS S N J TP 
  5 4 3 2 1 
1 Saya selalu menjadikan GOJEK 
sebagai prioritas utama dalam  
mengambil jasa transportasi online 
     
2 Saya menggunakan kembali jasa 
pelayanan dari GOJEK yang sudah 
pernah saya ambil 
     
3  Setiap ada orang yang 
membutuhkan transportasi online 
saya selalu merekomendasikan 
GOJEK kepada orang tersebut 
     
 
 
 
 
 
Terimakasih atas partisipasi Anda dalam menjawab pernyataaan dengan 
pembobotan yang tersedia pada kuesioner ini. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 3  
 
    HASIL ANALISIS DATA 
 
 
1. Outer Loading 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Construct Reliability dan Validity 
 
 
 
 
 
 
 
3. Discriminant Validity 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. R Square 
 
 
 
 
5. Path Coeffisient 
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